INTRODUCERE 1 CAPITOLUL I 3 1 1 Philip Morris International(SUA) 3 1 2 British American Tobacco (usa-uk) 4 1 3 Japan Tobacco International 6 1 4 Cadrul legal 7 CAPITOLUL II 8 ROMÂNIA, PIATA-TINTA PENTRU CORPORATIILE MULTINATIONALE DIN INDUSTRIA MONDIALA A TUTUNULUI 8 2 1 Procesul competitional din tara-gazda 8 2 1 Avantajele României ca locatie pentru investitiile corporatiilor multinationale 9 2 2 Strategiile de intrarea pe piata româneasca a marilor giganti mondiali din Industria Tutunului 11 2 3 Pozitionarea companiilor multinationale pe piata de tigarete din România 13 CAPITOLUL III 16 STRATEGII COMPETITIVE ÎN MARKETINGUL INTERNATIONAL 16 3 1 Strategii competitive de comportamentul concurential pe pietele internationale 18 3 1 1 Strategiile de marketing partiale ale companiilor multinationale aplicate pe piata tigaretelor din România 21 3 1 2 Strategii de produs aplicate de companiile multinationale 22 3 2 Strategia de produs 28 3 2 1 Standardizare versus Adaptare 29 3 2 2 Strategii de pret aplicate de companiile multinationale pe piata de tigarete din România 34 3 2 3 Strategiile de comunicare ale companiilor multinationale 36 3 2 4 Strategii de distributie aplicate de companiile multinationale 36 3 3 Particularitati ale strategiilor de marketing aplicate de companiile multinationale pe piata de tutun din românia 36 3 3 1 Evolutia industriei de tutun din România 37 3 3 2 Analiza comparativa a strategiilor de marketing aplicate de companiile multinationale prezente în industria tutunului din România 39 3 4 Analiza firmei philip morris 46 CAPITOLUL IV 53 CONCLUZII SI PROPUNERI 53 Bibliografie 60 INTRODUCERE Piata a aparut cu multe secole în urma ca o punte de legatura între productie si consum Alvin Toffler considera ca premisa ce a stat la baza aparitiei pietei a fost sciziunea dintre producatori si consumatori ce este necesara atunci când se separa functia productiva de cea a consumatorului Piata poate fi definita în diverse moduri În general, "este considerata locul de întâlnire dintre oferta vânzatorilor si cererea cumparatorilor, prima reprezentând forma de manifestare a productiei în conditiile economiei de piata, iar cererea cumparatorilor reprezentând nevoia umana solvabila, deci nevoia însotita de capacitatea oamenilor de a cumpara marfurile dorite" (E Ungureanu, 2003)1 Prezenta cercetare intitulata "Strategii de marketing ale companiilor multinationale pe piata produselor de tutun din România" are ca scop analiza Industriei de Tutun din România sub aspectul strategiilor de marketing aplicate de companiile multinationale prezente în cadrul acesteia, reprezentând un model de analiza ce poate fi folosit drept reper pentru orice alta industrie din România Pentru realizarea acestui demers, lucrarea este structurata în patru capitole Trei dintre acestea abordeaza diferite aspecte ale temei cercetate, ultimul capitol contine concluzii personale cu privire la strategiile de marketing ale companiilor multinationale pe piata produselor de tutun din România Primul capitol, cuprinde prezentarea celor mai importante companii multinationale prezente în cadrul acestei industrii, analiza structurala a productiei si ofertei de tigarete, precum si cadrul legislativ ce reglementeaza acesta industrie În continuare, sunt prezentate în detaliu cele trei companii multinationale, selectate ca baza a cercetarii (istoric, situatia internationala, portofoliul international de marci, coordonatele temporale ale patrunderii pe piata româneasca, portofoliul de marci cu care acestea sunt prezente în România) Capitolul doi, denumit România, piata-tinta pentru corporatiile multinationale din industria mondiala a tutunului", trateaza toate aspectele importante privind selectarea si segmentarea pietelor externe pe care compania multinationala urmeaza sa-si extinda operatiunile Capitolul trei, " Strategii competitive în marketingul international" analizeaza cele mai importante decizii strategice legate de produs, pret, promovare, distributie ce alcatuiesc mix-ul de marketing international Strategia de produs este cea mai importanta strategie a mix-ului de marketing, principalele decizii strategice legate de aceasta se refera la: adaptare vs standardizare; strategia de marca Principalele aspecte care merita atentie în abordarea strategiilor de preturi pe pietele internationale sunt legate de : escaladarea preturilor, preturile de transfer, preturile de dumping si pietele paralele În literatura de specialitate exista mai multe tipuri de strategii de pret recomandate firmelor, ce actioneaza pe piata internationala: pretul standardizat global, preturi adaptate la specificul fiecarei piete externe, determinarea preturilor pe baza costurilor din fiecare tara Promovarea este una dintre cele mai provocatoare zone ale marketingului international Este cea mai sensibila variabila a mixului de marketing la factorii socio-culturali, economici, tehnologici si politici Principalele decizii strategice privind comunicarea se refera la: standardizare vs adaptare, obiectivele comunicarii, cum se va realiza comunicarea Distributia internationala reprezinta activitatile ce se desfasoara si relatiile ce se stabilesc între parteneri situati pe piete nationale diferite, în vederea punerii marfii la dispozitia consumatorilor sau utilizatorilor straini Optiunile strategice privind canalele de distributie sunt numeroase si urmaresc diferite aspecte ale procesului de distributie, în ansamblul sau: gradul de acoperire a pietei, gradul de uniformizare strategica si numarul de piete abordate, în functie de timp În elaborarea strategiei de distributie, firma internationala va opta pentru acele variante strategice ce se potrivesc cel mai bine cu obiectivele sale de marketing, cu situatia din interiorul sau si cu elementele specifice fiecarei piete Ultimul capitol: Concluzii privind strategiile de marketing aplicate de companiile multinationale pe piata produselor de tutun din România, cuprinde mai multe puncte de vedere personale privind evolutia Industria de Tutun din România si a strategiilor de marketing aplicate de companiile multinationale ce actioneaza în cadrul acestei industrii CAPITOLUL I PRINCIPALELE COMPANII MULTINATIONALE CE ACTIONEAZA ÎN INDUSTRIA TUTUNULUI DIN ROMÂNIA 1 1 PHILIP MORRIS INTERNATIONAL(SUA) Philip Morris International este parte a grupului de firme Altria Altria Group reuneste mai multe companii:Kraft Foods North America; Kraft Foods international; Philip Morris USA si Philip Morris International Însa practic, brandul Philip Morris, dupa 2002 nu a mai reunit toate operatiile derulate de acest grup de companii, el fiind folosit doar pentru operatiile cu tigarete Philip Morris, a investit mult în redefinirea imaginii, pentru a deveni mai mult decât un producator de tigarete În acest sens a achizitionat compania Nabisco, si detine gigantul de produse alimentare Kraft precum si compania de bere Miller Cu toate acestea, veniturile companiei sunt realizate în proportie de 61,2% din operatiile cu tigarete Philip Morris se confrunta practic cu doua probleme În primul rând, tigaretele reprezinta astazi o afacere fara viitor Astfel, schimbarea brandului Philip Morris reprezinta o necesitate În al doilea rând legislatia din ce în ce mai restrictiva cu privire la promovarea tigaretelor practicata la ora aceasta pe foarte multe piete nationale a fost un alt motiv pentru care a trebuit construit un nou brand care sa îl înlocuiasca pe cel de Philip Morris ce este asociat în întreaga lume cu marca Marlboro Aceasta redefinire de imagine a gigantului PM vine sa sustina previziunile pe termen lung asupra industriei tutunului la nivel mondial Compania este: producatorul celor mai apreciate marci de tigarete din lume, are peste 40 000 angajati cu 63 capacitati de productie, în 160 tari si teritorii, detine 14 5% din piata internationala de tigarete si are un venit net de peste 69 5 miliarde USD la nivelul 2007 Figura 1 1 - Cotele de piata a principalilor producatori din produse din tutun Philip Morris International este detinatorul a 16% din piata principalilor producatori de produse din tutun, în timp ce concurentii sai principali detin procente mai mici 1 2 BRITISH AMERICAN TOBACCO (USA-UK) British American Tobacco este cel de-al doilea cel mai mare producator la nivel mondial si care opereaza în peste 180 de piete si este compania cea mai internationalizata din lume Portofoliul companiei are peste 300 de branduri, dintre care amintim Dunhill, Kent, Lucky Strike si Pall Mall, dar si produse din categoria pipelor si trabucelor British American Tobacco a fost înfiintata în anul 1902 prin formula Joint Venture, între compania Imperial Tabacco Group si Amercian Tabacco În ciuda prezentei sale internationale, compania, initial nu a vândut tigari în mod direct ci prin intermediul altor companii, mai cunoscute în Statele Unite, precum Reynolds American Oricum British American Tobacco are cea mai mare piata geografica si are cele mai semnificative vânzari pe teritoriul Europei, care reprezinta aproape 40% din veniturile companiei la nivelul anului 2008 Compania produce peste 300 de brand-uri de tigari, dintre care amintim Dunhill, Kent, Lucky Strike, si Pall Mall care se afla în primele patru Global Drive Brands2 În cele ce urmeaza se poate observa evolutia venitului în perioada la care facem referire British American Tobacco's are un procent de 13 2% venituri pe actiunile listate la bursa, cu o rata anuala de crestere de aproximativ 128,8 puncte În ciuda dificultatilor de care a avut parte datorita crizei financiare globale, veniturile BATS au crescut cu 21%, atingând valoarea de 12,222 lire în anul 2008, fata de 10,018 lire la nivelul anului 2007 Volumul vânzarilor a crescut cu 4,5% în aceasi perioada de timp Tabelul 1 1 - Principalii indicatori economici British American Tobacco 2008 2007 2006 2005 Cifra de afaceri bruta (milioane) £33,921 £26,234 £25,189 £23,984 Venitul (milioane) £12,122 £10,018 £9,762 £9,325 Volumul Vânzarilor (milioane) 714 6 684 0 690 8 678 0 Net Marginal 31% 30% 29% 28% Sursa: BATS Preliminary Results 2008, 2007, 2006, 2005 Din punct de vedere al vânzarilor la nivel geografic, situatia se prezinta conform figurii de mai jos, unde se observa cu usurinta faptul ca Europa este lider de piata Figura 1 3 Volumul vânzarilor si venitul pe regiuni geografice, la nivelul anului 2008 Sursa: (2008 BATS Preliminary Results to 31 December 2008) Se poate observa cu usurinta ca în Europa compania este lider de piata, ea obtinând un procentaj de 39 % venit, si un câstig net de 1,213 la nivelul anului 2008, având o crestere efecitva a venitului net de 44,06% fata de 2007 În regiunea Asia-Pacific a cunoscut o crestere a volumelor de 5%, adica 152,5 milioane si o crestere a veniturilor nete de de la 132 milioane Lire la 804 milioane lire3 În America Latina a înregistrat cel mai mare rezultat al regiunii Africa si Estul Mijlociu este zona în care compania a cunoscut vânzarile cele mai rapide, volumele atingând valori de 19,4%, iar câstigurile au avut un nivel de crestere de 24% De asemenea volumele au cunoscut cresteri si la nivelul Nigeriei, Egiptului si Arabiei Saudite America-Pacific este regiunea cea mai putin reprezentata în veniturile din anul 2008, ating valori de doar 515 milioane lire Concurentii companiei British American Tobacco sunt în numar de cinci: China National Tobacco Company; Philip Morris International (PM); Japan Tobacco International (JAPAF); Imperial Tobacco Group (IMT-LN) 1 3 JAPAN TOBACCO INTERNATIONAL Japan Tobacco International este compania internationala de tutun detinuta de Japan Tobacco, al treilea jucator ca marime al industriei, cu un procent de 11% din piata globala si o capitalizare de piata de aproximativ 32 miliarde USD, cu un portofoliu care include peste 90 de marci de tigarete, reprezentante în peste 40 de tari si activitati de vâzare în peste 120 de tari În România, aceasta produce si comercializeaza, începând din 1994, marcile Camel, Winston, Monte Carlo, Winchester si More Aceasta companie, în Romania, este lider în domeniul managementului calitatii, fiind prima detinatoare a standardelor de calitate ISO 9001 si ISO 14001, precum si a Premiului pentru Calitate - Premiul de Excelenta Rezultatele companiei4 la nivelul anului 2008, pe scurt pot fi prezentate astfel: a vândut 452 miliarde tigarete, generând vânzari nete de 10,6 miliarde USD; a înregistrat o crestere de 22% comparativ cu 2007, obtinând un profit brut (EBITDA)5 de 3,4 miliarde USD; cea mai rapida crestere din industria tutunului, reducându-si totodata emisiile de CO2 cu 3% si productia de deseuri cu 12% ; a generat peste 70% din vânzarile grupului si peste 50% din profitul brut (EBITDA) din 2008; are 23 000 de angajati în 80 de sucursale si 30 de fabrici si centre de cercetare-dezvoltare din toata lumea În cele ce urmeaza vom putea observa evolutia profitului si cresterea medie a companiei Japan Tobacco International (2000 - 2008) Figura 1 4 - Evolutia profitului si cresterea medie a companiei Se poate observa cu usurinta ca la începutul anilor 2000 compania a avut o crestere constanta, urmând ca la nivelul anului 2007 si 2008 sa cunoasca o crestere accentuata a evolutiei profitului 1 4 CADRUL LEGAL Legea 349 din 06 06 2002 stabileste masuri privind prevenirea si combaterea consumului produselor din tutun, prin restrângerea fumatului în spatiile publice închise, prin inscriptionarea pachetelor cu produse din tutun, prin desfasurarea de campanii de informare si de educare a populatiei, având ca scop protejarea sanatatii persoanelor fumatoare si nefumatoare de efectele daunatoare ale fumatului Ministerul Sanatatii în parteneriat cu Ministerul Educatiei si alte organizatii guvernamentale si neguvernamentale organizeaza anual campanii de informare cu privire la efectele nocive ale fumatului De exemplu: Ziua Mondiala fara tutun - 31 mai - "Tutunul si Saracia" si Ziua Nationala fara Tutun În Monitorul Oficial nr 21/21 Nov 2002 a fost publicata Hotarârea nr 1270/13 Nov 2002 privind declararea Zilei Nationale fara Tutun Prin aceasta hotarâre s-a stabilit faptul ca în fiecare an cea de-a treia zi se declara Ziua Nationala fara Tutun Ministerul Educatiei si Cercetarii, Ministerul Sanatati si Familiei, Ministerul Tineretului si Sportului, au obligatia de a organiza campanii destinate acestei zile Taxarea consumului este un factor ce actioneaza asupra cererii de tigarete în sensul reducerii acesteia Cresterea accizelor este o masura de descurajare a consumului de tutun deoarece cresterea respectiva se va regasi mai departe în pretul platit de fumator pentru tigaretele preferate Conform calendarului de aderare la UE, tigaretele vor deveni mai greu de cumparat datorita cresterii accizelor În acest moment este imposibil sa se faca o estimare corecta a evolutiei preturilor la tigarete, deoarece accizele au crescut mai repede si cu mai mult decât era negociat Daca s-ar fi respectat calendarul, în perioada 2002-2010 cresterea anuala a preturilor de vânzare cu amanuntul ar fi fost, în medie, de 24% Ca urmare a majorarii preturilor se vor înregistra anumite modificari în structura cererii de tigarete Se apreciaza ca segmentul Lux va creste în timp ce segmentul Economic va înregistra o scadere pe termen scurt Legea nr 457 din 01/11/2004 regelmenteaza publicitatea si sponsorizarea pentru produsele din tutun CAPITOLUL II ROMÂNIA, PIATA-TINTA PENTRU CORPORATIILE MULTINATIONALE DIN INDUSTRIA MONDIALA A TUTUNULUI 2 1 PROCESUL COMPETITIONAL DIN TARA-GAZDA Aportul societatilor multinationale la procesul competitional din tara-gazda include reducerea preturilor (în cazul în care corporatia multinationala este mai eficienta decât firmele locale), diferentierea produselor, promovarea, introducerea pe piata respectiva de produse noi datorita activitatii de cercetare-dezvoltare pentru adaptarea la particularitatile consumatorilor din tara-gazda Interesul României în atragerea marilor jucatori multinationali de la nivel mondial este evident, daca privim din punct de vedere al nevoii de resurse financiare, know-how tehnologic si managerial si de transfer de cultura corporativa În strategia economica pe termen mediu a României sunt propuse o serie de masuri care privesc, fie direct, fie indirect, relatia tarii noastre cu companiile multinationale "se vor acorda prioritate materializarii contractelor în loc de a considera prioritare criterii precum recuperarea integrala a datoriilor acumulate de societatea privatizata sau angajamentele asumate de în vestitor privind investitiile si pastrarea locurilor de munca " Aceasta masura este echivalenta cu renuntarea la politica de a impune conditii "se va elimina interventia statului în activitatea marilor întreprinderi industriale pe considerentul clauzei interesului national" Este o masura este fara precedent, deoarece, nici o tara din lume nu si-a propus în mod deliberat, sa renunte la interventii pentru protejarea interesului national Masurile de promovare a interesului national nu trebuie interpretate ca o lupta între firmele locale si cele straine, arbitrata partinitor de catre stat Filialele companiilor multinationale care activeaza în sectoarele cheie fac si ele obiectul protectiei statului în cadrul masurilor de protejare a interesului national România este pe departe un caz particular, determinat prin emergenta comportamentului de consum al populatiei si prin caracterul procesului de liberalizare a pietei monetare si de capital, aspecte care imprima particularitati asupra procedeelor de operare a corporatiilor multinationale Astfel, se întâlnesc adesea, ca forme de implementare investitii straine si ulterior achizitia de companii autohtone si fuziuni cu alte subsidiare, apartinând multinationalelor deja existente sau preluari de companii autohtone prin ample negocieri cu Ministerul de resort La rândul lor, corporatiile multinationale interactioneaza cu totalitatea avantajelor competitive, specifice mediului investitional românesc În prezent politica României cu privire la investitiile straine directe este fundamentata pe trei directii principale: * Tratamentul egal pentru investitorii români si straini; * Accesul liber la piete în întreaga economie; * Interventia minima a guvernului în activitatile economice Esenta politicilor macroeconomice orientate spre atragerea investitiilor straine consta în delimitarea acelor spatii concurentiale nationale capabile sa furnizeze un trend ascendent al productivitatii si competitivitatii economiei în ansamblul sau6 Situatia României, privita din acest punct de vedere, este destul de flexibila, acest lucru fiind sustinut de totalitatea dezvoltarilor doctrinare pâna în prezent si totodata, prin strategiile care au condus la fundamentarea platformelor si programelor de guvernare în România, care au asigurat coordonatele unei politici economice generatoare de evolutii pozitive la nivelul dezvoltarii economice românesti, în sensul racordarii structurilor industriale si potentialului pietelor de absortie, la cerintele exigentelor mediilor investitionale integrate7 2 1 AVANTAJELE ROMÂNIEI CA LOCATIE PENTRU INVESTITIILE CORPORATIILOR MULTINATIONALE Asa cum am precizat anterior, România este direct interesata de atragerea companiilor multinationale având în vedere nevoia României de resurse financiare, know-how tehnologic, de management si marketing, precum si nevoia de transfer de cultura corporativa România prezinta mai multe avantaje ca locatie pentru corporatiile multinationale, în general Pozitia geografica favorabila si resursele naturale reprezinta factori favorizanti în decizia de extindere a activitatilor companiilor straine pe piata româneasca Totusi aceste avantaje pot fi minimizate de lipsa infrastructurii, daca infrastructura nu reprezinta un factor luat în calcul în selectarea pietelor din tarile dezvoltate, în cazul economiilor aflate în proces de tranzitie lipsa infrastructurii poate reprezenta un factor care sa inhibe investitiile straine directe Marimea pietei de desfacere poate fi un alt factor care sa stimuleze intrarea companiilor pe piata din România, totusi, imaginea clara asupra potentialului de absortie nu poate fi obtinuta decât prin corelatia cu nivelul de venit al consumatorilor români Polarizarea societatii românesti în doua clase extreme - cei cu un venit foarte ridicat si cei cu venit scazut, marea masa a populatiei fiind încadrata în clasa cu venituri scazut, consumul celei de-a doua clase, majoritare, este canalizat catre bunuri curente, ca urmare cererea existenta poate conduce la atingerea economiilor de scara dar pentru aceste produs Pe de alta parte, în general, asa cum arata Philip Kotler, consumatorii din tarile foste comuniste, accepta cu usurinta produsele standardizate ale companiilor straine ca urmare a faptului ca zeci de ani au fost privati de astfel de produse Mâna de lucru ieftina a reprezentat un factor stimulator, luat în calcul în selectarea României ca piata potentiala pentru extinderea activitatilor internationale ale companiile multinationale Totusi acest avantaj este, astazi aparent, deoarece mâna de lucru necalificata este cea ieftina, ceea ce implica pentru compania multinationala costuri suplimentare de crestere a gradului de calificare astfel încât forta de munca româneasca sa poata sa corspunda prin pregatire tehnologiilor utilizate de aceasta, iar în ceea ce priveste forta de munca calificata aceasta nu mai este chiar atât de ieftina Daca luam în considerare cazul particular al Industriei de Tutun, exista si alti factori care ar fi putut sta la baza selectarii pietei din România de catre furnizorii de investitii straine directe (companiile multinationale), pentru extinderea activitatilor lor internationale Intrarea acestor companii pe piata din România cu investitii directe trebuie privita si în contextul pozitiilor luate la nivel mondial în legatura cu Industria Tutunului Responsabilii oficiali privind sanatatea publica din întreaga lume, fac presiuni asupra guvernelor lor sa adopte masuri care sa descurajeze fumatul si comercializarea produselor din tutun În fond, costurile cu sanatatea sunt enorme În timp ce în Statele Unite companiile producatoare de tigarete au fost obligate sa-si reduca activitatile de marketing pe piata US, acestea au gasit noi oportunitati de dezvoltare pe pietele straine în care nu existau aceste obligatii Pietele din Rusia si China, de exemplu, sunt foarte mari iar consumatorii din aceste tari nu sunt la fel de preocupati de problemele grave generate de consumul produselor din tutun Fara discutie ca Industria de Tutun este una extrem de profitabila din aceasta cauza producatorii americani domina aproape toate pietele la nivel mondial Organizatia Mondiala a Sanatatii a încercat timp de trei ani sa determine 171 de tari sa se implice în reducerea numarului de boli datorate fumatului Tratatul se refera în primul rând la interzicerea promovarii produselor din tutun Tratatul impune, de asemenea o taxa substantiala pe produsele din tutun si imprimarea avertismentelor cu privire la riscurile asociate fumatului pe pachetele de tigarete (San Jose Mercury News, 4 Mai, 2003) Dupa 1990, odata cu deschiderea pietei românesti si în contextul mondial descris mai sus, companiile multinationale din Industria Mondiala a Tutunului si-au extins operatiunile catre Europa de Est, gasind piete extrem de mari, în care fumatul reprezenta unul dintre obiceiurile cotidiene România a fost si este una dintre tarile în care consumul de tigarete este foarte ridicat, ocupând o pozitie nedorit fruntasa într-un top al consumului de tutun pe cap de locuitor întocmit în Europa De asemenea, lipsa unui cadru legislativ care sa reglementeze productia, comercializarea si promovarea produselor din tutun, a dat posibilitatea gigantilor mondiali din Industria Tutunului sa între pe piata româneasca prin intermediul unor strategii de marketing agresive fara a se lovi de restrictii impuse marketingului aplicat Mai trebuie precizat ca lipsa unuei concurente semnificative pe piata de tutun, aceasta fiind dominata de un concurent destul de "slab" la momentul respectiv Societatea Nationala Tutunul Românesc, a facut din România o tara foarte atractiva pentru aceste corporatii 2 2 STRATEGIILE DE INTRAREA PE PIATA ROMÂNEASCA A MARILOR GIGANTI MONDIALI DIN INDUSTRIA TUTUNULUI Din cercetarile realizate în legatura cu activitatea marile corporatii multinationale din Industria Tutunului, am identificat aproape toata paleta de optiuni strategice de intrare pe o piata nationala disponibile În 1993 se înfiinteaza în România reprezentanta Philip Morris - Philip Morris Service, filiala de distributie a Philip Morris International Aceasta a avut ca principal obiectiv punera la dispozitia fumatorilor români a celor mai cunoscute marci de tigarete din nomenclatoru Philip Morris International: Marlboro, L&M, Bond Street În 1997, Philip Morris International aproba proiectul Greenfield pentru România Proiectul Greenfield presupus realizarea unei investitii straine directe în România în valoare de 125 de milioane de dolari, obiectivele urmarite în cadrul proiectului fiind: construirea fabricii si sediului administrativ Philip Morris România, în prima faza pentru procesarea tutunului, apoi pentru producerea si împachetarea tigaretelor Suprafata construita si amenajata în cadrul acestui proiect fiind de 15,6 ha Locatia aleasa - soseaua de centura Otopeni În 1998 se produce în România prima marca de tigarete - L&M În 2000 se deschide prima sectie de procesare a tutunului si, în acelasi an, birolurile se muta la Otopeni În prezent Philip Morris România produce la Otopeni toate marcile comercializate pe piata româneasca La începutul anului 2005, Philip Morris International achizitioneaza compania elena Papastratos Ca urmare a acestei achizitii internationale, Philip Morris România produce si comercializeaza marca Assos În 1994 R J Reynolds Tobacco deschide prima fabrica la Bucuresti care avea doua linii de confectionat si împachetat tigarete La momentul respectiv RJR se situa în topul primilor cinci investitori straini în România În 1997, numarul liniilor a ajuns la sase, aceasta companie detinea o cota de piata de 17%, ocupând astfel primul loc în rândul companiilor internationale de tutun în România La început, în prima fabrica RJR au lucrat 45 de salariati români În 1997, numarul salariatilor ajunsese la 523 de persoane, din care sase straini RJR a creat, de asemenea circa 2000 de locuri de munca indirect Pâna în 1997, RJR investise în România 50 de milioane de dolari, investitia urmând sa creasca la 85 de milioane de dolari Aceasta companie comercializa pe piata româneasca la vremea respectiva marci de prestigiu - Camel, YSL, Winston, Monte Carlo, Whinchester În 1999, la nivel international R J Reynolds Tobacco (operatiile cu tigarete ale companiei RJR Nabisco din afara SUA) este achizitionata de Japan Tobacco care a urmat strategia de extindere a activitatilor sale în plan international, intrând în felul acesta rapid pe anumite piete internationale Apare astfel la nivel international Japan Tobacco International cu filiala pe piata din România În prezent Japan Tobacco ocupa cea de-a treia pozitie pe piata de tigarete din România British American Tobacco, liderul de piata din 2005 si al doilea mare operator din Industria Mondiala a Tutunuli, a intrat timpuriu pe piata româneasca Înca din 1992 o parte din marcile acestei companii erau prezente pe piata româneasca prin intermediu filialei sale de distributie În 1997, se deschide în România prima fabrica de procesare a tutunului, producerea si ambalarea tigaretelor În 2004, între British American Tobacco si Rothmans of Pall Mall se realizeaza o alianta strategica care va presupune realizarea marcilor Rothmans of Pall Mall- Dunhill si Rothmans sub licenta pe piata româneasca de catre British American Tobacco Pentru ca tabloul strategiilor de intrare pe piata româneasca aplicate de corporatiile multinationale sa fie complet, trebuie sa amintim si de demersurile facute de aceste companii pentru a achizitiona SNTR-ul 2 3 POZITIONAREA COMPANIILOR MULTINATIONALE PE PIATA DE TIGARETE DIN ROMÂNIA Strategiile de pozitionare utilizate de corporatiile multinationale pe piata româneasca sunt probabil foarte apropiate de strategiile utilizate pe alte piete externe-tinta Toate cele trei companii analizate s-au pozitionat în primul rând ca cetateni corporativi responsabili, implementând pe piata din România conceptul de marketing strategic responsabil În capitolul III al acestei lucrari am prezentat în detaliu ce reprezinta acest concept si cum au reusit aceste companii sa se pozitioneze astfel pe piata româneasca De exemplu, în misiunea Philip Morris International este precizat : Pentru noi, succesul în afaceri se defineste prin MODUL în care ne atingem scopurile8 Aceasta companie considera urmatoarele în legatura cu pozitia pe care o ocupa si pe piata româneasca: Sa oferim cea mai buna experienta fumatorilor adulti din întreaga lume, atât astazi cât si pe viitor Pentru a reusi sa se pozitioneze pe piata româneasca în acest fel, Philip Morris România are urmatoarele valori corporative : * simtul urgentei si viteza de reactie ; * anticipare, putere de decizie si asumarea riscurilor ; * pasiune pentru rezolvarea celor mai dificile sarcini ; * încredere, modestie, integritate ; * ascultare, învatare, participare, predare Aceeasi pozitie de companie responsabila din punct de vedere social este împartasita si de British American Tobacco "Astazi, mai mult ca niciodata, societatea asteapta din partea companiilor sa-si foloseasca forta economica pentru atingerea unor obiective sociale si sa demonstreze ca sunt responsabile din punct de vedere social - ca sunt un suport pentru dezvoltarea comunitatilor în cadrul carora actioneaza, ca au standarde ridicate ale comportamentului etic în afaceri, sa dea dovada de transparenta în activitatea desfasurata Ca multe alte companii, noi stim ca daca afacerile noastre merg bine putem contribui în mod favorabil la dezvoltarea economica si sociala a tarilor în care actionam Noi acceptam responsabilitatile sociale si de mediu ce ne revin, si actionam asa cum o companie poate face acest lucru - dezvoltând afaceri puternice (extras din declaratia de intentie British American Tobacco ) Declaratii asemanatoare vin si din partea Japan Tobacco International :" responsabilitatea face parte din setul de valori al firmei, alaturi de curaj, excelenta, simplitate si încredere"9 Cele trei companii si-au creeat imagine de furnizori de marci cu prestigiu mondial ce folosesc inovarea contiuna pentru a dezvolta produse mai sigure pentru consumatorii români ca de altfel pentru toti consumatorii din întreaga lume De exemplu, Philip Morris îndeplineste cele mai înalte standarde de calitate prin implementarea sistemului statistic pentru controlul proceselor tehnologice, sistemului de management al reclamatiilor, certificarea ISO 9001 În aceeasi pozitie de furnizor de prestigiu se pozitioneaza si British American Tobacco Prin aducerea pe piata româneasca a marcilor de succes la nivel mondial, aceste companii au urmat strategia de pozitionare globala de prestigiu impunându-se pe piata prin imaginea care le-au asigurat succesul la nivel mondial Desi lupta între companiile multinationale pe piata din România se da pe segmentul Mediu, aceste companii nu au încetat sa sustina marcile Premium care dau imaginea si prestigiul lor international Într-un articol publicat în Jurnalul National, sub titlul Viziune si culoare în universul Camel ne este descrisa lupta pentru pozitionare, privita din perspectiva concurentei facute de marca Marlboro: Philip Morris a reusint sa utilizeze cu succes presa scrisa, în mometul în care au aparut interdictii la promovarea prin mass-media vizuala, pentru a-si promova marca Marlboro eficient Dar acesta nu este un succes obtinut peste noapte Initial marca Marlboro a era asociata cu publicul-tinta feminin, ceea ce o facea nepopulara în rândul barbatilor Compania a decis sa faca câteva schimbari, cea mai importanta dintre aceste schibari a fost probabil imaginea marcii prin schimbarea temei de promovare Reclamele la Marlboro prezentau, acum, un barbat chipes, puternic în stilul cowboy Philip Morris a avut mare succes prin crearea unei imagini unice care le permitea barbatilor sa se identifice cu imaginea marcii tigarilor pe care le fumau Winston, pe de alta parte, nu a putut sa-si creeze o imagine distincta ca cea a marcii Marlboro Cowboyul Marlboro este acum o legenda Toti consumatorii din întreaga lume sunt obisnuiti sa vada cowboyul Marlboro Toate reclamele la linia de marci Marboro - full-flavour Marlboro, Marlboro Lights au un lucru în comun - cowboy-ul Acesta poate sa fie calare pe un cal sau poate fi pe un câmp El poate fi singur sau poate fi cu alti cowboys Dar el nu lipseste din nici o reclama Imaginea este atât de puternica încât nu are nevoie de nici un cuvânt Prin simpla lui prezenta mesajul este înteles de consumatorii din întreaga lume " În felul acesta marca Marlboro a devenit cea mai vânduta marca din lume pozitionata ca produs universal&calitate universala Valorile cheie de pozition are ale marcii, folosite si pe piata din România, sunt: Libertate, Aventura, Masculinitate, Siguranta de sine, Stapânul propriului destin Aceste valori sunt universale asigurând companiei Philip Morris pe piata româneasca prestigiul si recunoasterea pe care aceasta le are la nivel international CAPITOLUL III STRATEGII COMPETITIVE ÎN MARKETINGUL INTERNATIONAL Specific marketingului international este utilizarea simultana a mai multor categorii de strategii, particularizate în functie de piata externa vizata, sau, a combinarii variantelor strategice, situatie impusa din cauza complexitatii mediului international, precum si a actiunii specifice de factori care determina aparitia unor modele ce nu se regasesc între cele anterior prezentate Astfel, la nivel international, strategiile de dezvoltare cele mai utilizate sunt: * strategiile de globalizare; * de dezvoltare geografica; * de concentrare a activitatii Incontestabil, adoptarea unei strategii eficiente este un moment decisiv, dar nu si suficient pentru a obtine succes, deoarece transpunerea în practica implica un complex de actiuni concrete, de utilizare a unei tactici specifice, care se concretizeaza în mixul de marketing10 Tabelul nr 3 1 - Strategia de marketing international Strategia de marketing International Optiuni strategice pentru piata internationala Sectiunea I Sectiunea II Sectiunea III Sectiunea IV Sectiunea V Selectarea pietelor externe Patrunderea pe pietele externe selectate Pozitionarea pe pietele externe-tinta Pozitia competitiva a firmei pe pietele externe-tinta Strategii partiale P R O D U S P R E T D I S T R I B U T I E P R O M O V A R E Sursa : adaptare dupa V Danciu, 2004 Concurenta i-a creat pe oameni Fiintele umane au reusit sa supravietuiasca pentru ca si-au dovedit superioritatea, în mediul ostil în care evoluau toate speciile Aceleasi legi guverneaza acum si lumea afacerilor - creata de oameni Procesele însa difera: evolutia umana a fost inconstienta; lumea afacerilor spera însa sa o poata modela pe a sa11 Concurenta este unul dintre factorii cei mai dinamici cu care se confrunta o firma, în eforturile sale de a-si introduce si sustine bunurile pe piata într-un mod profitabil Imperativele competitive sunt elemente esentiale ale concurentei Concurenta internationala din ce în ce mai acerba si diminuarea ritmurilor de crestere economica conduc la cresterea importantei strategiilor concurentiale O firma trebuie sa-si poata evalua atuurile si slabiciunile de pe piata si sa le compare cu ale concurentilor Supravietuirea ei este conditionata de capacitatea de a identifica si de a aplica strategii concurentiale viabile Pentru a evita bataliile fara sorti de izbânda firma va trebui sa identifice segmentele de piata în care detine avantaje în raport cu concurentii si sa le utilizeze ca platforme pentru dezvoltarea ulterioara Ca si în lupta, victoria nu revine întotdeauna partii care dispune de resursele cele mai mari, ci partii mai bine instruite, cu aptitudinile cele mai pretioase si cu dorinta de a învinge Strategia competitiv este orientarea generala de marketing international a firmei care se bazeaza pe un avantaj competitiv sustenabil ( W Keean, 2002)12 Un punct de vedere mai larg apartine lui Thompson si lui Strickland (1995) care definesc strategia competitiva ca fiind abordarea afacerii si initiativele sale în scopul atingerii clientilor, rezistenti la presiunile concurentilor si îmbunatatirii pozitiei pe pietele-tinta Principalele caracteristici ale strategiei competitive sunt (V Danciu, 2004): * Strategia competitiva are un obiectiv mai limitat decât strategia de afaceri a firmei Strategia competitiva reprezinta doar o latura a strategiei de afaceri elaborata pentru piata internationala În cadrul acesteia firma stabileste cum va concura cu succes pe pietele externe-tinta oferind valoare superioara clientilor sai * Strategia competitiva are o componenta comportamentala pronuntata deoarece, ea contine atât actiuni ofensive, cât si defensive, accentul pe o categorie sau alta depinzând de variatiile conditiilor pietelor externe * Strategia competitiva include în primul rând actiuni calculate care sa aiba impact asupra capacitatilor competitive pe termen lung si asupra cotei de piata a firmei, dar si manevre tactice, proiectate sa faca fata conditiilor imediate, pe termen scurt 3 1 STRATEGII COMPETITIVE DE COMPORTAMENT CONCURENTIAL PE PIETELE INTERNATIONALE Firmele care actioneaza pe piata internationala trebuie sa selecteze una dintre optiunile referitoare la comportamentul concurential, adica modul în care va reactiona la actiunile concurentilor Din perspectiva comportamentului concurential o firma poate adopta una din urmatoarele variante strategice Comportament ofensiv, aceasta strategie este caracteristica firmelor mari ce detin pozitii puternice pe piata internationala si se bazeaza pe existenta unor avantaje concurentiale puternice Printr-o strategie ofensiva firma urmareste ca principal obiectiv, cresterea cotei pe piata externa vizata Comportament agresiv, aceasta strategie este specifica firmelor ce adopta o atitudine extrema în contracararea concurentilor, ducând adevarate razboaie pentru a se impune pe pietele-tinta Comportament defensiv, aceasta strategie este caracteristica firmelor mai putin puternice, de dimensiuni mici ce urmaresc sa-si mentina cota de piata prin colaborari în diferite segmente de piata sau prin cooperari care sa asigure atingerea acestui obiectiv Corporatia multinationala poate avea un comportament concurential ofensiv sau chiar agresiv atunci când îsi propune câstigarea pozitiei de lider al pietei pe care actioneaza sau pe care urmeaza sa patrunda, însa ea poate adopta si o strategie defensiva pentru o aparare pasiva a unei pozitii de piata câstigate Firmele multinationale atunci când sunt atacate de concurenti pe diferitele piete nationale-tinta pot trece la contraofensiva, parasind o strategie defensiva pentru o strategie ofensiva uneori chiar agresiva Firmele ce adopta un comportament ofensiv pe pietele externe-tinta, pot opta pentru diferite strategii de atac care sa asigure contracararea si depasirea firmelor concurente Concurenta tot mai puternica care se manifesta în ultimii ani pe piata mondiala a trezit interesul managementului firmelor pentru asa-numitele "modele militare " de razboi (V Danciu, 2001)13 Strategia atacului frontal este adoptata atunci când " , noii veniti pe piata îsi extind gamele de produse si încep sa se infiltreze în segmente tot mai mari, ei se apropie de firmele ce dominau piata înainte ( ), liderii pot sa se angajeze simultan si în atacuri si în contraatacuri, în scopul de a îndeparta amenintarile concurentilor " (V Danciu, 2001) "Se spune ca agresorul lanseaza un atac frontal atunci când îsi concentreaza toate fortele contra firmelor concurente El ataca punctele tari ale acestora si nu cele slabe " (P Kotler, 1997)14 O prima forma de realizare este atunci când atacatorul vine cu o oferta ce se ridica la nivelul concurentului atacat dar care se plaseaza sub pretul practicat de respectivul concurent Aceasta forma de atac frontal reuseste doar daca cel atacat nu reactioneaza micsorând pretul, si daca cel ce ataca reuseste sa-i convinga pe consumatori ca produsul sau întruneste aceleasi caracteristici ca cel al concurentului chiar daca are un pret mai mic A doua forma de realizare a atacului frontal modificat presupune ca cel ce ataca îsi concentreaza eforturile în directia reducerii semnificative a costurilor de productie, utilizând apoi ca principala arma de atac pretul scazut De exemplu, firmele japoneze au reusit sa depaseasca firmele americane construindu-si strategiile în jurul preturilor competitive practicate Riscul principal al unei strategii frontale este riposta violenta pe care aceasta o poate provoca din partea concurentilor ( ) riscurile sunt ridicate daca strategia frontala nu este fundamentata pe avantaje competitive serioase si pe resurse superioare (V Danciu, 2001)15 Strategia atacului pe flancuri presupune atacarea concurentilor în segmentele în care sunt mai slabi Aceasta strategie pleaca de la premisa exploatarii slabiciunilor concurentilor Atacul pe flancuri se poate realiza prin doua tipuri de strategii, astfel : * Strategia atacului flancurilor geografice se concretizeaza prin atacarea regiunilor din interiorul unei tari sau în lumea întreaga unde concurentii sunt mai slabi sau nu sunt prezenti Aceasta strategie este adoptata mai ales de firmele japoneze dar si de unele companii americane * Strategia atacului pe flancuri segmentata costa în determinarea în interiorul unor regiuni a niselor pe care nu sunt prezenti concurentii Aceasta strategie este mai puternica decât cea a atacului flancurilor geografice, ea având la baza satisfacerea necesitatilor si diferentierea Strategia atacului pe flancuri depinde de existenta unei nise care sar pute sa nu merite eforturile depuse de firma În acelasi timp, firma trebuie sa se asigure ca nisa nu va trezi interesul concurentilor si daca acest lucru se va întâmpla trebuie sa stabileasca daca poate face fata atacului concurentilor si cum va face acest lucru * Strategia încercuirii este manevra prin care se încearca cucerirea unei importante portiuni din teritoriul adversarului printr-un atac fulger (P Kotler, 1997)16 Prin aceasta strategie se încearca fortarea adversarilor sa-si protejeze în acelasi timp: fata, flancurile si spatele, intentia fiind de a dispersa eforturile inamicului în scopul de a dilua resursele sale Exista doua posibilitati de realizare a încercuirii concurentilor: > Încercuirea produsului se realizeaza prin lansarea de produse care sa detina o multitudine de caracteristici si calitati, astfel încât concurentul sa fie învins pe toata linia sa de produse > Încercuirea pitei presupune acoperirea segmentelor adiacente Încercuirea pietei trece dincolo de utilizatorul final cuprinzând diferite circuite de distributie Compania mai sus amintita, având acces la toate tipurile de circuite de distributie pentru ceasuri, a încercat sa ocupe cel mai mare spatiu posibil în raioanele magazinelor * Strategia ocolirii este adoptata de firmele ce nu doresc o confruntare directa cu un concurenta pe o piata anume Aceasta strategie presupune ocolirea concurentului prin abordarea pietelor/segmentelor de piata pe care acesta nu este prezent Este cea mai indicata dintre strategiile de atac Exista trei forme de ocolire a concurentilor si de realizare a acestei strategii : dezvoltarea de noi produse neconexe, implementarea în segmente de piata noi sau implementarea de tehnologi noi ce duce la înlocuirea produselor existente * Strategia de gherila este caracteristica firmelor cu o putere financiara mai scazuta Aceasta strategie consta în lansarea de mici asalturi intermitente asupra pozitiilor sau teritoriilor diferite ale adversarului Scopul final este hartuirea si demoralizarea adversarului pentru a obtine din partea acestuia eventuale concesii, firma asigurând-si astfel o pozitie sigura si permanenta pe teritoriul inamic Asa cum reiese si din exemplele prezentate, companiile multinationale vor opta pentru una sau alta din strategiile concurentiale prezentate, optiunea bazându-se pe elemente ca: numarul si puterea concurentilor internationali si nationali prezenti pe o piata anume, celelalte strategii adoptate cu privire la piata, puterea financiara pe care o are pentru a face fata unor "lupte " pe diferite piete sau segmente de piata, obiectivele stabilite initial în cadrul strategiei de marketing elaborate pentru fiecare piata nationala abordata, avantajele concurentiale create Figura 3 1 - Strategii concurentiale ofensive 3 1 1 Strategiile de marketing partiale ale companiilor multinationale aplicate pe piata tigaretelor din România Philip Kotler atragea atentia organizatiilor cu privire la strategiile urmate de acestea: "daca aveti aceeasi strategie ca si a concurentii dumneavoastra, înseamna ca nu aveti nici o strategie Daca strategia e diferita, dar usor copiata, înseamna ca e o strategie slaba Daca strategia dumneavoastra este eminamente diferita si greu de copiat, înseamna ca aveti o strategie puternica " Cu privire la strategiile urmate de companii, M Porter considera : " multe firme din pacate, îsi închipuie ca au o strategie, când, de fapt se rezuma la a urmari excelenta în activitatea lor de rutina Sigur, fac mari eforturi de evaluare comparativa a performantelor de clasa mondiala, pentru a ramâne în fruntea plutonului de concurenti, dar, daca toti alearga în aceeasi directie si pe acelasi traseu, s-ar putea ca rivalul sa le prinda din urma, pâna la urma" 3 1 2 Strategii de produs aplicate de companiile multinationale Corporatiile multinationale din Industria Tutunului din România combina Standardizarea cu Adaptarea ca principii strategice în ceea ce priveste produsele destinate pietei românesti Ca urmare a combinarii celor doua variante strategice extreme identificam în cazul companiilor analizate oferte care contin pe de o parte marcile internationale cu care acestea si-au câstigat primele pozitii pe piata internationala, dar si marci creeate special pentru piata româneasca, adaptate la specificul acesteia Clasa lux în 2005 a fost dominata de marcile de prestigiu (marci lux) : Kent, Marlboro, Camel, Parliament, Dunhill (lansata pe piata în 2005), Rothmans (lansata pe piata în 2003) Clasa Premium a cunoscut urmatoarea evolutie sub aspectul marcilor continute: Tabelul nr 3 2 - Evolutia continutului clasei Lux în perioada 2005-2008 Clasa de calitate Dec 2005 Dec 2006 Dec 2007 Dec 2008 Premium Kent Marlboro Camel Kent Marlboro Camel Parliament Rothmans Kent Marlboro Camel Parliament Rothmans Kent Marlboro Camel Parliament Sobraine Dunhill Vogue Virginia Slim Aceste marci au fost extinse de companiile multinationale pe piata româneasca, comunicarea asociata acestor marci suportând în general anumite adaptari Mesajele asociate acestor marci în politica de comunicare, transmise fumatorilor români, au suportat o serie de modificari pastrând totusi valorile de pozitionare specifice acestor marci la nivel international Clasa Medie este dominata în exclusivitate marci ce au fost extinse pe piata din România din portofoliie internationale ale acestor companii: Tabelul nr 3 3 - Evolutia continutului clasei Medii în perioada 2005-2008 Clasa de calitate Dec 2005 Dec 2006 Dec 2007 Dec 2008 Mid Lucky Stricke Papastratos Pall Mall Winston Cheterfield Assos Lucky Stricke Papastratos Pall Mall Winston Cheterfield Assos Hollywood Lucky Stricke Chesterfield Winston Mephis Hollywood Next Chesterfield Lucky Stricke Winston Hollywood L&M Pall Mall Viceroy Si în cazul acestor marci aceeasi mesajele transmise fumatorilor români au suportat o serie de modificari pastrând însa valorile de pozitionare utilizate la nivel international Clasa Preturi Populare reprezinta singura clasa care contine atât marci ce au fost extinse pe piata româneasca, dar si marci create sau adaptate pentru a corespunde conditiilor pietei din România, de exemplu: Calatis (PM), Derby (BAT), More (JTI) Tabelul nr 3 4 - Evolutia continutului clasei Preturi Populare în perioada 2005-2008 Clasa de calitate Dec 2005 Dec 2006 Dec 2007 Dec 2008 Low L&M Bond Street Red&White Callatis Viceroy Derby Monte Carlo Winchester More L&M Bond Street Red&White Callatis Viceroy Derby Monte Carlo Winchester More Assos L&M Pall Mall Bond Street Red&White Callatis Viceroy Derby Monte Carlo Winchester More Discount Assos President Monte Carlo Winchester Assos More President Zet Memphis Pentru a analiza în detaliu optiunile strategice ale acestor companii, se impune o scurta trecere în revista a evolutiei segmentelor de piata deoarece, nevoia de adaptare a avut la baza ca decizie strategica mai multi factori, cei mai importanti fiind : evolutia structurii pietei de tigarete, evolutia nivelului de venit, concurenta dintre companii În 1990, când piata din România s-a deschis catre investitii straine realizate de cei mai mari jucatori de pe piata internationala, Industria Tutunului era dominata de producatorul autohton (Societatea Nationala Tutunul Românesc), pe piata româneasca a început ceea ce Euromonitor a numit frenezia tigaretelor Dupa 1990 românii au fost fascinati de oferta divesificata a companiilor multinationale, acesta fiind momentul în care piata tigaretelor a început sa se segmenteze, deoarece pâna în 1990 românii nu au prea avut alternative la marcile Cheap ale SNTR-ului Totusi, pâna în 1999, SNTR-ul reuseste sa-si pastreze pozitia de lider de piata (cota de piata a SNTR în 1999 fiind de 34,3%), în ciuda strategiilor ofensive si rapide de patrundere pe piata româneasca a marilor producatori internationali de tigarete (intrarea prin investitie straina directa: 1994 - R J Reinods; 1997- British American Tobacco, 1998- Philip Morris) Explicatia pastrarii pozitiei de lider de piata de catre SNTR nu trebuie cautata în strategiile de marketing aplicate de producatorul national de tigarete deoarece la capitolul marketing se pare ca acesta nu a excelat vreodata, ci mai de graba explicatia pastrarii acestei pozitii dominante o gasim în pozitia de monopol detinuta de SNTR pe segmentul Cheap, segment ce a fost vizat ceva mai târziu de corporatiile mutinationale, precum si în faptul ca pâna în 1999 o mare parte a fumatorilor români era concetrata în segmentul de piata pe care producatorul multinational s-a focalizat În 2000 Philip Morris decide sa-si diversifice portofoliul de produse, atacând singurul segment de piata pe care nu era prezenta la acea data - segmentul Cheap Decizia de diversificare a produselor ce a presupus patrunderea pe segmentul Cheap a avut la baza cele doua aspecte prezentate mai sus: concentrarea unei parti importante a fumatorilor români catre acest segment si concurenta scazuta pe segmentul respectiv Strategia de diversificare urmata de Philip Morris a presupus adoptarea strategiei de adaptare, deoarece patrunderea pe segmentul Cheap a presupus însemnat "inventare" unei noi marci special pentru piata româneasca - marca Calatis, o marca cu un raport calitate/pret corespunzator dorintelor si nivelului de venit al categoriei respective de fumatori Anul 2000 a reprezentat începutul detronarii SNTR-ului din pozitia de lider Din aceleasi considerente prezentate mai sus dar probabil si ca raspuns strategic la strategia de diversificare urmata de Philip Morris, British American Tobacco ataca segmentul Cheap în octombrie 2000 cu marca Derby Si în cazul acestei companii intrarea pe segmentul Cheap a presupus adoptarea strategiei de adaptare, marca Derby fiind creata special pentru piata româneasca În 2004, deoarece marca Calatis nu s-a bucurat de succesul asteptat de Philip Morris, aceasta marca având la un an de la lansare o cota de piata de pâna în 2%, Philip Morris lanseaza cea de-a doua marca Cheap - Red&White, acesta marca reprezentând varianta de adaptare regionala a companiei, ea fiind creata de companie pentru pietele din Europa de Est Ultima companie care decide sa atace segmentul Cheap este Japan Tobacco International, care în în iulie 2001 lanseaza pe piata româneasca marca More, de data aceasta fiind vorba de o marca din portofoliul international dar care a suportat mai multe modificari (raport calitate/pret, prezentare, pozitionare) pentru a o transforma într-o marca Cheap În ordine cronologica, patrunderea multinationalelor pe segmentul CHEAP, a decurs astfel: Marca Procente de piata per producatori Iul 2006 Dec 2007 Dec 2008 CALATIS 0,8 2,0 1,3 Sursa: AMER-NIELSEN RESEARCH(Brands-volume share)-dec 2007 Marca Procente de piata per producatori Oct 2006 Dec 2007 Dec 2008 DERBY 0,2 5,2 7,8 Sursa: AMER-NIELSEN RESEARCH(Brands-volume share)-dec 2007 Marca Procente de piata per producatori Ian 2007 Dec 2007 RED&WHITE 0,7 9,9 Sursa: AMER-NIELSEN RESEARCH(Brands-volume share)-dec 2007 Marca Procente de piata per producatori Iul 2007 Dec 2007 MORE 1,6 14,5 Sursa: AMER-NIELSEN RESEARCH(Brands-volume share)-dec 2007 Impactul aplicarii acestor strategii s-au observat si au fost surprinse în evolutia pozitiilor ocupate de aceste companii (prin cotele de piata detinute) dar si în evolutia segmentelor de piata dupa lansare marcilor Cheap ale multinationalelor Tabelul nr 3 5 - Evolutia cotelor de piata în perioada 2006-2008(%) Compania Dec 2006 Dec 2007 Dec 2008 SNTR 34, 3 25,2 15,5 BAT 23,3 30,0 26,1 PM 13,2 13,9 20,9 JTI 22,8 23,6 30,9 Sursa : Amer-Niesen Research, date de piata 2008 Datele din tabel arata cum SNTR-ul îsi pierde mai mult de jumatate din cota de piata în perioada 2006-2008, perioada în care, asa cum am prezentat multinationalele ataca segmentul Cheap Evolutia cotelor de piata ale companiilor multinationale este categoric legata în perioada analizata de strategiile de diversificare ce a presupus " inventarea" unor noi marci Efectele aplicarii starategiilor de adaptarea se vad foarte clar în evolutia segmentelor de piata: Tabelul nr 3 6 - Evolutia segmentelor de piata în perioada 2006-2008 Segment de piata Dec 2006 Dec 2008 Preturi Populare 41,3 23,5 Economic 21,3 44,6 Super Economic 16,2 11,7 Sursa : Ammer-Nielsen Research, date de piata, 2008 Se observa o serie de migratii ce apar între segmentele de piata în urma lansarii marcilor Cheap ale companiilor multinationale Cea mai importanta schimbare ce a aparut în structura pietei de tigarete este la nivelul segmentului Low, aproape jumatate dintre fumatorii de marci Low migreaza catre marcile Cheap atrasi de noile marci De asemenea, aproximativ 5% dintre fumatorii de marci Below Cheap migreaza catre marcile Cheap, pe aceleasi considerente Rezultatul final, la sfârsitul anului 2006 segmentul Cheap era cel mai mare segment de piata, concentrând putin sub jumatate din totalitatea fumatorilor din România Pentru a putea fi trecute aceste strategii de "inventare" a unor marci adaptate la specificul pietei din România, la capitolul succese de marketing trebuie sa analizam mai departe în timp modul în care au evoluat aceste marci pe piata româneasca dar si evolutia segmentelor de piata Anul 2007 poate fi considerat începutul modificarilor semnificative în structura claselor de calitate, respectiv începutul utilizarii intense a strategiilor de repozitionare Fara a face referire la toate aceste transformari, vom urmari doar evolutia marcilor Cheap În 2007, companiile multinationale adopta strategii de repozitionare a marcilor Cheap aceste devenind marci Low în Acelasi timp, Philip Morris decide sa-si repozitioneze marca L&M marca care trece din Clasa Medie în Clasa Low Aceste repozitionari sunt urmate de de modificari importante în structura segmentelor de piata Tabelul nr 3 7 - Evolutia segmentelor de piata în perioada dec 2007-feb 2008 Segment de piata Dec 2007 Ian 2008 Feb 2008 Preturi populare 54,2 54,0 54,2 Economic 9,4 9,1 9,1 Sursa : Ammer-Nielsen Research, date de piata 2008 Se observa mutatii importante în structura celor doua segmente de piata Segmentul Cheap scade considerabil majoritatea fumatorilor de marci Cheap migreaza în segmentul Low Concurenta intensa trece din segmentul Cheap în segmentul Low În urma repozitionarilor din 2007, compania Philip Morris avea în Clasa Low patru marci: L&M, Calatis si Red&White si Bond Street; British American Tobacco doua marci Derby si Viceroy iar Japan Tobacco trei marci: More, Monte Carlo si Whincester Decizia luata în 2008 de Philip Morris de a renunta la marca Calatis poate fi legata de mai multe considerente, astfel: cota de piata modesta a acestei marci, efectul de canibalizare de gama ca urmare a faptului ca aceasta companie avea în Clasa Low patru marci, excluderea marcii Calatis fiind pusa în legatura cu dorinta de a sustine marca L&M ca marca motor pe acest segment Ambele motivatii pot sa fi stat la baza deciziei de a renunta la marca Calatis Indiferent de motivele care au stat la excluderea marcii respective din oferta acestei companii, cert este ca în 2005 marca L&M a fost lider pe segmentul Low De asemenea, prin introducerea marcii Assos în nomenclatorul Philip Morris ca urmare a achizitionarii la nivel international a companiei elene Papastratos la începutul lui 2004, compania repozitioneaza marca Assos care trece din clasa Mid în clasa Low Desi British American Tobacco a decis sa pastreze marca Derby aceasta nu reprezinta neaparat un mare succes de piata daca judecam dupa cota de piata detinuta de aceasta marca Totusi, comparativ cu marca Calatis acesat s-a impus mult mai bine pe piata Compania Japan Tobacco International în urma repozitionarii marcii More avea în Clasa Low trei marci : Monte Carlo, Whincheter si More Analizând dupa cota de piata se pare ca marca More este singura dintre cele trei marci lansate în 2000-2001 care are în prezent succes Totusi nu putem remarca pozitionarea neclara a celorlalte doua marci, Monte Carlo si Whinchester În 2005, marcile More si Derby au fost din nou repozitionate devenind marci Cheap În finalul acestei analize se poate aprecia ca cele trei companii multinationale luate în discutie combina standardizarea cu adaptarea în ceea ce priveste strategiile de produs aplicate pe piata româneasca De asemenea, se remarca folosirea intensa a strategiei de repozitionare simultan cu lansarea pe piata româneasca a unor noi marci din portofoliile internationale ale acestor companii 3 2 STRATEGIA DE PRODUS Strategia de produs reflecta optiunile întreprinderii referitoare la dimensiuni, structura si dinamica gamei de produse pe care le produc sau comercializeaza17 Strategia de produs este subordonata strategiei de piata a întreprinderii fiind fundamentata pe obiectivele globale ale întreprinderii, în strânsa legatura cu strategiile de pret, distributie si promovare În functie de resursele materiale, financiare si umane de care dispune întreprinderea îsi poate stabili mai multe alternative pentru elaborarea politicii sale de produs Exista patru tipuri de strategii de produs care pot fi adoptate în marketingul international: * Strategia Alfa, acelasi produs de pe piata de origine este oferit pe pietele externe În acest caz întreprinderile considera piata de origine ca fiind de cea mai mare importanta si încearca sa vânda pe pietele externe produse ce nu necesita modificari * Strategia Beta presupune adaptarea produsului la exigentele noilor piete pe care va fi lansat Se pune problema daca costul adaptarii produsului va fi acoperit din vânzarile generate * Strategia Gama Un produs nou este oferit pe piata mondiala Întreprinderea intra cu un produs nou, neexperimentat pe piata de origine, un produs ce a fost conceput pentru una sau mai multe piete externe * Strategia Delta Produs "pe masura" sau la comanda Produsul este studiat pe baza cerintelor cumparatorilor, fiind realizat la comanda pentru mari cumparatori Tabelul nr 3 8 - Strategia de marketing international Strategia de marketing international Optiuni strategice privind piata internationala Sectiunea I Sectiunea II Sectiunea III Sectiunea IV Sectiunea V Selectarea pietelor externe Patrunderea pe pietele externe selectate Pozitionarea pe pietele externe-tinta Pozitia competitiva a firmei pe pietele externe-tinta Strategii partiale P R O D U S P R E T D I S T R I B U T I E P R O M O V A R E Sursa : adaptare dupa V Danciu, 2004 Strategia de produs pentru piata internationala este una dintre strategii partiale care intra în mixul de strategii al marketingului international Strategia de produs este cea mai importanta strategie partiala, principalele decizii strategice legate de aceasta se refera la: adaptare vs standardizare; strategia de marca 3 2 1 Standardizare versus Adaptare Un produs oferit la nivel mondial, care sa aiba în toate tarile aceleasi atribute, este un obiectiv dificil de atins Produsele ale caror atribute sunt percepute în mare masura prin intermediul simturilor, este cazul alimentelor, bauturilor, cosmeticelor etc , pot fi primite cu totul altfel de consumatorii ce apartin unor culturi diferite De fapt reactia lor nu trebuie sa fie modelata neaparat de culturala ci poate sa fie determinata chiar de particularitatile fizice Cu toate acestea, exista numeroase motive pentru care o firma sa doreasca sa realizeze un produs standardizat pe care sa îl comercializeze pe toate pietele nationale vizate Segmentele pietei internationale sunt desigur atractive prin marimea lor considerabila, însa rareori sunt atât de omogene pe cât si-ar dori companiile Trebuie sa existe un compromis între economia ideala în care un singur produs îi multumeste pe toti si adaptarea la gusturile individuale care complica operatiunile de productie ale majoritatii producatorilor 18 Unele produse cum ar fi echipamentele sportive, echipamentele de birou sau industriale sunt relativ usor de standardizat, în timp ce produse cum ar fi cele alimentare se afla sub incidenta influentelor culturale, sunt foarte greu de standardizat, aproape imposibil, având în vedere, totusi, ca exista si exceptii cum ar fi guma de mestecat si bauturile racoritoare O adevarata marca globala se dovedeste a fi mai degraba o fata morgana decât o realitate pe rafturile supermarketurilor În fond, consumatorii sunt o entitate imprevizibila Asa cum am precizat anterior, un factor important ce impune adaptarea produselor este legislatia din diferite tari ce impune adaptarea produselor pentru a se potrivi nevoilor consumatorilor nationali si pentru a asigura competitia pe pietele locale Factori care favorizeaza standardizarea si adaptarea produsului Standardizare Adaptare Costuri ridicate de adaptare Existenta unor diferente în standardele tehnice Productia de bunuri industriale Productia de bunuri de consum Convergenta cerintelor clientilor de pe diferite piete Variatii în nevoile si cerintele clientilor Utilizare predominanta în mediu urban Variatii în conditiile de utilizare Oferirea produsului pe piete similare Variatii în puterea de cumparare Centralizarea operatiunilor de marketing international Descentralizarea operatiunilor de marketing international Strategie de export Strategie de integrare pe piata Mobilitatea consumatorilor în spatiu Mobilitate redusa a consumatorilor Originea produsului creeaza o imagine favorabila Diferentele culturale afecteaza modul de cumparare si consum Obtinerea economiilor de scara în productie, cercetare-dezvoltare si marketing Conditiile locale diferite privind disponibilitatea materiilor prime, reglementarile legale Concurentii comercializeaza produse standardizate Strategia de adaptare a fost adoptata de concurenti Argumentele pentru standardizarea produselor ar putea fi enumerate, astfel: -Avantajele standardizarii produselor destinate pietei internationale se datoreaza, pe de o parte simplitatii, iar pe de alta parte costurilor mai reduse pe care le presupune Simplitatea nu este în totdeauna benefica, iar nivelul costurile este considerate foarte des raspunzator de nivelul veniturilor Reducerile de costuri nu implica automat o îmbunatatire a profiturilor, mai degraba cresterea profiturilor conduce la reducerea costurilor Încercarea de a controla costurile de productie prin standardizare, s-ar putea sa genereze probleme în sensul ca produsele pot sa nu corespunda dorintelor consumatorilor prezenti pe diferite piete externe-tinta În aceasta situatie rezultatul va fi scaderea vânzarilor care va conduce la diminuarea profiturilor În anumite situatii, controlul costurilor poate fi obtinut dar acest lucru presupune consumarea întregului profit Obiectivul marketingului este maximizarea profitului si reducerea costurilor de productie fiind considerat un obiectiv secundar Totusi, cele doua obiective nu sunt mereu convergente Când este realizata corect, standardizarea reprezinta o strategie adecvata În timp ce conditiile particulare ale pietelor sustin adaptarea, companiile din vest tind spre standardizare, dar exista o anumita logica pentru respective optiune Majoritatea tarilor din Centrul si Estul Europei sunt prea mici ca sa merite efortul adaptarii Atâta timp cât acesti consumatori prefera produsele standardizate, strategia de standardizare a produselor este potrivita Dar, în anumite cazuri, consumatorii de pe o piata nationala s-ar putea sa doreasca un anumit design al produsului realizat, de exemplu, realizat pe piata americana Atunci când produsul cu un anumit design este lansat pe pietele straine, cumparatorii sunt "fortati" fie sa achizitioneze produsul cu designul respective, fie sa nu achizitioneze produsul Aceasta maniera de a privi cumparatorii straini este cunoscuta ca sindromul "big-car" sau "left-hand-drive"19 Argumentele pentru adaptarea produselor, sunt urmatoarele: În anumite situatii, standardizarea produselor nu este posibila datorita diferentelor culturale, standardelor legale, cerintelor legate de siguranta consumatorului Asa cum am aratat, exista produse care prin natura lor sunt internationale, deoarece acestea nu prezinta nici un fel de sensibilitate la factorii culturali La polul opus, se afla produsele care sunt sensibile la factorii respective, necesitând, uneori, schimbari radicale De exemplu, produsele alimentare sunt dificil de standardizat, deoarece, prepararea si consumul produselor alimentare sunt influentate de istoria fiecarui popor, religie si factorii culturali ce actioneaza în fiecare tara Acelasi produs poate fi folosit în diferite feluri în diferite tari, pe de o parte datorita factorilor culturali, dar si datorita factorilor geografici si climaterici Legislatia este un factor extrem de important care poate împiedica standardizarea produselor Standardele privind produsele, impuse prin legislatiile nationale, sunt foarte diferite de la o tara la alta Consumatorii, în general, au devenit mult mai constienti de alegerile facute si au asteptari mult mai mari în legatura cu produsele pe care le aleg Producatorii trebuie sa actioneze asumându-si responsabilitate, controlând serviciile si garantiile acordate de distribuitori si comerciantii Deciziile privind ambalarea si marcarea au devenit din ce în ce mai importante Consumatorii, de asemenea, au perceptii diferite asupra valorii oferite de produsele pe care le cumpara si le consuma, astfel perceptiile asupra produselor acceptabile vor varia de la tara la tara Utilizarea produsului si procesul de productie s-ar putea sa nu se potriveasca cu factorii culturali si de mediu ai tarii-gazda De asemenea, tehnologia încorporata în produs s-ar putea sa nu sustina politica de dezvoltare a tarii-gazda iar produsul si procesul de productie sa nu foloseasca resursele locale Preocuparea legata de problemele mediului natural a devenit foarte importanta în multe tari si are implicatii profunde asupra strategiei de produs practicata pe pietele exerne-tinta Howard (1998)20 subliniaza o serie de factori care impun companiilor sa acorde un interes crescut problemelor mediului natural: * atentia acordata de majoritatea guvernelor lumii problemelor cauzate de dezastrele naturale cum ar fi, de exemplu, inundatiile din Indonezia, Thailanda, Mexic si chiar România Defrisarile padurilor, poluarea apelor sunt alte probleme de mediu cu implicatii puternice si directe asupra degradarii mediului natural; * reglementarile nationale si locale a actiunilor firmelor care afecteaza mediul înconjurator; * guvernele au asteptari crescute în legatura cu companiile straine prezente în economiile lor sa actioneze ca buni cetateni corporative Corporatiile multinationale trebuie sa raspunda acestor îngrijorari globale si locale în mod responsabil tinând cont de toate problemele prezentate mai sus, anticipând iar acolo unde este cazul realizând adaptari Acestea trebuie, în acelasi timp, sa evalueze toate efectele operatiunilor lor asupra mediului tarii-gazda Optiunile strategice de produs pentru pietele internationale Având în vedere multitudinea de factori de care trebuie sa tina cont o firma atunci când îsi elaboreaza strategia de produs pentru piata internationala, nu este de mirare ca în practica acestor firme se întâlnesc diferite optiuni strategice Totusi, în 1985, Mesdag considera ca firmele cu activitate internationala pot alege între trei variante strategice în ceea ce priveste produsele lor, astfel: * SWYG - Sell What You have Got (vinde ceea ce ai realizat); * SWAB - Sell people Actually Buy (vinde ceea ce cumpara oamenii); * GLOB - Sell the same thing GLOBally disregarding national frontiers (vinde ceea ce poate depasi în aceeasi forma granitele nationale) Dezavantajul strategiei SWAB decurge din faptul ca aceasta strategie permite intrarea pe pietele externe în cascada, piata cu piata Pe parcursul aceste lucrari, am ajuns la concluzia ca, în practica firmelor cu activitate internationala standardizarea sau adaptarea nu sunt niste strategii de tipul "ori-ori", ci mai degraba o anumita mixtura între cele doua, si ca între cele doua variante diametral opuse se afla mai multe variante de strategii intermediare În aceasta idee, Keegan (1989) identifica cinci alternative strategice în ceea ce priveste produsul pe pietele internationale: Acelasi produs, acelasi mesaj în întreaga lume Extinderea produsului, adaptarea mesajului Aceasta strategie presupune introducerea produsului pe pietele externe-tinta în aceeasi varianta ca cea de pe piata de origine, adica fara a operarea nici unor modificari la nivelul produsului sau promovarii Aceasta optiune poate fi urmata cu succes în cazul anumitor produse cum ar fi: aparatele de fotografiat, electronicele, masinile-unelte industriale Adaptarea produsului, extinderea mesajului Aceasta strategie este folosita daca firma a reusit sa creeze o campania de promovare care are impact la nivel international, dar produsul necesita adaptarea la cerintele locale Ea presupune, deci, adaptarea produsului prin intermediul unor modificari, mai importante sau mai putin importante, astfel încât acesta sa corespunda cerintelor clientilor de pe pietele locale O companie poate realiza o versiune regionala, o versiune de tara, o versiune locala sau o versiune de detailist a produsului sau Adaptarea duala Aceasta strategie presupune adaptarea atât a produsului cât si a mesajului transmis la conditiile pietelor locale Optiunea adaptarii duale este adoptata de firma internationala, atunci când, cele trei variante prezentate anterior au esuat, dar în special de firmele care nu ocupa pozitia de lider si care îsi urmaresc competitorii Inventarea produsului Aceasta strategie presupune dezvoltarea de noi produse special pentru a întâlni cerintele pietelor locale Optiunea poate fi implementata în cadrul companiei în doua forme: inventia regresiva care presupune reintroducerea unei variante mai vechi a produsului lasata în "debaraua companiei", dar care este mult mai potrivita pentru o anumita piata nationala si inventia progresiva ce presupune crearea unui nou produs care sa corespunda cerintelor specifice unei piete nationale De exemplu, pe piata de tigarete din România, cele trei companii multinationale importante, au adoptat aceste strategii Philip Morris a creat marca Red&White pentru a patrunde pe segmentul CHEAP, în 2000 În acelasi an, B A T lanseaza pe piata marca Derby, iar compania J T I , aduce pe piata româneasca o marca din nomenclatorul sau vestic dar care suporta mai multe modificari, de la ambalaj si prezentare 3 2 2 Strategii de pret aplicate de companiile multinationale pe piata de tigarete din România Segmentarea pietei de tutun din România s-a facut utilizând drept variabila de segmentare nivelul de venit al fumatorilor Astfel în structura pietei de tigarete identificam în prezent patru segmente de piata, fiecarare segment de piata concentrând fumatori care au aproximativ acelasi nivel de venit Fiecare clasa de calitate contine marci care au aproximativ acelasi pret de vânzare cu amanuntul, producatorii marcilor respective luptându-se pentru câstigarea fumatorilor care au un nivel de venit foarte apropiat Plecând de la toate aceste observatii, vom introduce o alta notiune pentru analizarea pietei de tutun din românia- clasa de preturi Fiecare Clasa de calitate corespunde unei anumite Clase de preturi Preturile practicate de aceste companii pe piata româneasca sunt stabilite pe baza costurilor din tara Optiunea privind practicarea unor preturi standardizate este din discutie daca ne gândim ca pe piata din Germania, de exemplu, pretul unui pachet de tigarete ajunge la 5 Euro Tabel 3 9 - Marcile în functie de pret si clasa de calitate din care fac parte Clasa de calitate Marci Pret în lei SuperLux Lux Sobraine Dunhill Parliament Kent Marlboro Rothmans Camel 29,00 10,90 10,40 9,90 9,90 9,90 9,90 Medie Next Chesterfield Lucky Stricke Winston Hollywood L&M Pall Mall Viceroy 9,20 9,12 9,50 9,30 9,30 9,30 9,30 9,20 Preturi Populare Monte Carlo Winchester Assos More President Zet Memphis 8,89 9,01 8,94 8,67 8,50 8,50 8,50 Sursa : Amre-Nielsen Research, Date de piata, 2008 Tabelul 3 10 - Evolutia claselor de preturi în perioada 2005-2008 : Clase de calitate Dec 2005 Dec 2006 Dec 2007 Dec 2008 SuperLux Lux 2,8-2,9 lei 3,3-3,5 lei 3,3-3,9 lei 4,0-4,5 lei Medie 2,1 -2,3 lei 2,7 -2,9 lei 3,0 lei 3,3 -3,6 lei Preturi Populare 1,8 -2,0 lei 2,2 -2,5 lei 2,5 -2,9 lei 3,0 -3,2 lei Sursa : Amer Niesen Research, Date de piata, 2008 Evolutia preturilor arata ca cea mai mare crestere a avut loc în 2008 Aceasta crestere s-a datorat în primul rând cresterii accizelor, care a dus la cresteri de pret cu 2,0-3,0 de lei pentru marcile Lux si SuperLux Conform calendarului de aderare la Uniunea Europeana, tigaretele vor deveni din ce în ce mai greu de cumparat datorita cresterii accizelor Daca s-ar respecta calendarul, în perioada 2002-2010 cresterea anuala a pretului de vânzare cu amanuntul ar fi, în medie, de, 24% Facând un calcul simplu daca ne raportam la preturile de astazi, în 2010 acestea se vor dubla Ca urmare a cresterii accizelor pâna în 2010, se poate aprecia ca pretul tigaretelor din clasa Lux si Medie vor ajunge aproape de 2 EUR per pachet, adica în jurul valorii de 8,4 lei Reprezentantii corporatiilor multinationale se asteapta la o scadere a pietei, însa reprezentanti ai acestor companii sustin ferm ca aceasta crestere a accizelor nu se va resimti foarte mult în scaderea consumului Aceste companii explica prin reprezentantii lor ca în România tigarile, în afara aceasta noua taxa sunt deja de 2-3 ori mai scumpe, raportat la puterea de cumparare a populatiei, fata de Germania, de exemplu În Germania, un pachet de tigari costa 5 euro, însa, în urma platii impozitelor, un cetatean german ramâne cu minim 20 000 de Euro anual În România, e adevarat ca un pachet de tigari costa un euro, însa românul ramâne cu cel mult 1 500 de euro în buzunar anual Conform acestui proiect, pretul pe pachetul de tigarete va creste cu 1 Euro Reprezentatul fostei Societati Nationale Tutunul Românesc, considera ca aceasta noua taxa va duce la cautarea de solutii pe piata neagra, în plus producatorii vor disparea treptat, începând cu cei mai mici 21 3 2 3 Strategiile de comunicare ale companiilor multinationale Asa cum am aratat în cazul strategiilor de produs companiile multinationale combina standardizarea cu adaptarea în cadrul strategiilor de promovare adoptate pentru piata din România Strategia de promovare este directionata pe segmente de piata, mesajul transmis fiind adaptat în functie de caracteristicile fiecarui segment în parte Desi companiile merg pe adaptarea mesajelor, valorile de pozitionare a marcilor la nivel international, sunt pastrate În cadrul strategiilor de comunicare a acestor companii un loc important îl ocupa comunicarea pozitiei de cetateni corporativi responsabili, prin utilizarea sponsorizarilor, contributiilor si implicarii în viata comunitatii dezvoltând o activitate intensa de PR Cele mai utilizate tehnici de promovare utilizate de companiile multinationale sunt : publicitatea outdoor, publicitatea prin presa scrisa, sponsorizarile, PR, cu precizarea ca având în vedere viitoarea lege prin care companiile multinationale nu vor mai putea utiliza publicitatea outdoor si publicitatea prin presa scrisa este previzibila cresterea importantei PR-ului în cadrul acestor companii 3 2 4 Strategii de distributie aplicate de companiile multinationale Toate cele trei companii analizate au optat pe teritorilul României pentru strategii de distributie exclusive Philip Morris România are 13 disribuitori exclusivi, fiecare distribuitor având alocate mai multe zone geografice La baza relatiilor dintre Philip Morris si distribuitorii sai exclusiv stau contracte ferme prin care Philip Morris se angajaza sa transfere catre acestia know-how de management si marketing Distribiutorii exclusivi sunt obligati sa respecte si sa promoveze valorile companiei, sa nu lezeze interesele companiei si sa atinga excelenta în activitatea lor Aceasta optiune se justifica daca ne gândim la controlul pe care aceste companii trebuie sa îl pastreze asupra vânzarii propriilor marci din doua motive: pe de o parte ca urmare a cresterii alarmante a contrabandei iar pe de alta parte ca urmare dorintei companiei de a-si apara pozitia de furnizor cu marci de prestigiu 3 3 PARTICULARITATI ALE STRATEGIILOR DE MARKETING APLICATE DE COMPANIILE MULTINATIONALE PE PIATA DE TUTUN DIN ROMÂNIA 3 3 1 Evolutia industriei de tutun din România Interesul României în atragerea marilor companii multinationale este evident, daca avem în vedere nevoia de resurse financiare, nevoia de know-how tehnologic si managerial precum si nevoia de a forma noi culturi corporative Dupa Revolutia din 1989, piata româneasca de tutun era dominata de producatorul national - Societatea Nationala Tutunul Românesc Companiile multinationale de tutun au gasit în România o piata de mari dimensiuni (având în vedere ca atunci ca si acum România ocupa una din primele pozitii în Europa, în ceea ce priveste consumul de tutun) si pe de parte de a fi saturata Lipsa oricaror reglementari în ceea ce priveste productia, comercializarea si promovarea tigaretelor dupa 1989, a condus la cresterea interesului marilor operatori din industria mondiala a tutunului pentru piata româneasca Odata cu patrunderea marilor corporatii din industria mondiala a tutunului, pe piata româneasca a început frenezia tigaretelor Pusi în fata unor oferte bogate, românii au trecut de la marcile nationale catre marcile internationale Industria tutunului si-a crescut ponderea detinuta în industria prelucratoare, în perioada 2003-2007 Cea mai importanta crestere a acestei ponderi s-a înregistrat în anul 2007, aceasta crestere a având la baza, printre alti factori, investitiile directe straine facute de cei mai mari operatori multinationali de tigarete din lume pe piata din România Însa, aceasta industrie ramâne una relativ modesta din punct de vedere al valorii adaugate Tabel 3 11 - Ponderea industriei de produselor din tutun în industria prelucratoare miliarde lei preturi curente 2003 2004 2005 2006 2007 Industrie prelucratoare 123512 148312 170130 199287 222771 Produse din tutun 2487,8 2771,3 2930,1 3200 3403,8 Sursa: Anuarul Statistic al României, 2008 Un alt motiv pentru care aceasta industrie prezinta interes sub aspectul marketingului practicat de companiile ce actioneaza în cadrul acesteia, este caracterul global al industriei care este pus în evidenta de urmatoarele elemente: peste 85% din piata româneasca de tutun este controlata de corporatiile multinationale; deciziile strategice privind activitatea acestor companii luate pe diferite piete nationale au efect si asupra activitatilor derulate pe piata din România; concentrarea pietei de tutun din România, fenomen ce caracterizeaza astazi pietele lumii În ciuda restrictiilor impuse, în prezent, prin legislatie cu privire la productia, comercializarea si promovarea tigaretelor, aceste companiile au intrat pe piata din România cu ajutorul unor strategii de marketing puternice, ce le-au ajutat ca în foarte putini ani sa detroneze SNTR-ul care dupa 1990 era lider de piata incontestabil si sa-si adjudece o mare parte din aceasta piata (peste 87%, în 2007) Având în vedere rolul important pe care corporatiile multinationale îl au în transferul de tehnologi, know-how managerial si de marketing precum si de cultura corporativa în contextul globalizarii economice, cercetarea companiile multinationale din industria tutunului din România reprezinta un bun exemplu de surprindere a valorilor culturale corporative si a know-how-ului de marketing transferate pe piata din România În perioada 2003-2008 numarul operatorilor prezenti în cadrul acestei industrii a evoluat astfel: Tabel 3 12 Evolutia numarului de operatori din Industria Tutunului în perioada 2003-2008 Anul Numar de companii 2003 9 2004 11 2005 17 2006 19 2007 18 2008 24 Sursa: INS României; Rezultatele si performantele întreprinderilor, 2008 În perioada 2005-2008, cota de piata cumulata realizata de cele trei mari companii analizate (Philip Morris, British American Tobacco si Japan Tobacco International) a evoluat astfel: Tabel 3 13 - cotele de piata cumulate a primilor trei producatori de pe piata tutunului Anul Cota de piata cumulata a primilor trei producatori 2005 67,5% 2006 77,9% 2007 76,8% 2008 78,6% Sursa: Amer Nielsen Research În anul 2005, 67,5% din piata de tutun era acoperita de cele trei mari companii, aproximativ 33 de procente au fost disputate de 14 companii În 2006, cota de piata cumulata realizata de primele trei companii creste la aproximativ 78% în timp ce doar 22 de procente din aceasta piata au fost disputate de 16 companii În 2007, primele trei companii au acoperit aproximativ 77% din piata în timp ce 23% din aceasta piata a fost disputata de 14 companii În anul 2008, cele trei mari companii analizate au realizat o cota de piata cumulata de aproximativ 79% în timp ce 21 de companii si-au disputat aproximativ 21 de procente din acesta piata Acest lucru arata clar tendinta de concentrare a pietei de tutun în mâna celor trei mari operatori multinationali, fenomen ce caracterizeaza astazi pietele lumii Daca avem în vedere faptul ca, în 2005, cota de piata realizata împreuna de cele trei companii a ajuns la aproximativ 86%, se poate observa ca, concentrarea pietei de tutun este un fenomen în plin proces de desfasurare Consider ca, pâna în 2010, când pretul unui pachet de tigarete se va dubla ca urmare a cersterii accizelor conform calendarului negociat cu UE, fenomenul de concentrare a pietei de tutun se va intensifica, cele trei companii vor acoperi împreuna peste 90% din piata pe fondul scaderii numarului de operatori prezeti în cadrul acestei industrii, primii afectati fiind micii producatori Prezenta cercetare s-a concentrat pe analiza strategiilor de marketing aplicate de cele trei mari companii multinationale ce domina astazi piata de tutun din România: Philip Morris - companie de origine americana, care în anul 2007 ocupa pozitia 49 în Top 100 mondial întocmit de prestigioasa institutie UNCTAD British American Tobacco - companie de origine din Marea Britanie, care ocupa în anul 2007, în cadrul aceluiasi top, pozitia 92 Japan Tobacco International - companie de origine japoneza, care desi nu este prezenta în top 100 mondial, este cel de al treilea mare operator din industria mondiala a tutunului 3 3 2 Analiza comparativa a strategiilor de marketing aplicate de companiile multinationale prezente în industria tutunului din România Intrarea acestor companii pe piata româneasca prezinta o serie de particularitati În primul industria tutunului este una dintre primele industrii românesti în care si-au facut simtita prezenta marile companii multinationale Mai mult de atât, trecerea de la exporturi (angajare redusa) la investitia directa (angajare ridicata) s-a facut într-o perioada relativ scurta de timp Analizând din punct de vedere cronologic, intrarea acestor companii pe piata de tutun din România a avut loc astfe - compania Reiold s este prima companie care îsi deschide fabrica în România trecând direct de la exporturi la investitia directa, fiind în topul primilor cinci investitori prezenti pe piata româneasca la acea data cu o investitie de 50 de milioane de dolari Cea de a doua companie - British American Tobacco- trece de la exportul indirect la filiala de distributie în 1995 iar în 1997 îsi deschide prima fabrica la Bucuresti (investitie directa) Aceeasi evolutie a strategiilor de intrare pe piata româneasca de tutun a existat si în cazul companiei Philip Morris care în 1993 îsi deschide în România filiala de distributie iar în 1998 îsi deschide la Otopeni prima fabrica de procesare a tutunului, fabricare si împachetare de tigarete Patrunderea timpurie si evolutia rapida de la o metoda la alta de patrundere îsi au explicatia în avantajele pe care România le prezinta în general ca destinatie a investitiilor relizate de marile companii mulgtinationale dar si în ataractivitatea particulara a pietei de tutun din România - consum ridicat, lipsa oricaror reglementari, la data patrunderii pe piata româneasca, în ceea ce priveste productia, consumul si promovarea tigaretelor Aceste companii au gasit în România o piata de desfacere mare si pe de parte de a fi saturata, dar în acelasi timp formata din consumatori ce alcatuiesc doua clase extreme - cei cu venituri ridicate si cei cu venit scazut, marea masa a populatiei fiind încadrata în cea de a doua clasa Cele trei mari companii analizate nu au avut probleme de adaptare la acesa particularitate a pietei din România În raportul de activitate pe 2005-2006 al companiei British American Tobacco este precizat urmatorul fapt cu privire la marcile companiei: "marcile noastre sunt prezente pe 180 de piete nationale, cu toazte acestea noi nu credem ca acelasi produs se potriveste clientilor din întreaga lume Portofoliul nostru contine peste 300 de marci care acopera toate clasele de calitate, care vin în întâmpinarea preferintelor si posibilitatilor tuturor clientilor, alaturi de marcile noastre globale de prestigiu - Dunhill, Kent, Lucky Strike si Pall Mall " Acest extras din raportul de activitate pe 2007-2008 al companiei British America Tobacco vine sa confirme faptul ca aceste companii se caracterizeaza printr-o mare capacitate de adaptare la conditiile tarilor gazda, si ca strategiile de marketing ale acestora combina în proportii variate standardizarea si adaptarea Pozitionarea de ansamblu a celor trei companii analizate este apropiata, imaginea acestor companii pe piata româneasca fiind cea de producatori de talie mondiala de prestigiu British American Tobacco liderul de piata în 2008 în România, îsi descrie srategia corporativa ca fiind alcatuita din patru parti: Crestere, Productivitate, Responsabilitate si Ocuparea pozitiei de lider de piata Prin cele patru componente, British American Tobacco îsi propune sa creasca valoarea oferita tuturor categoriilor de parteneri Pozitionarea acestei companii la nivel mondial si implicit pe piata româneasca este cea de Organizatie lider canalizata pe cresterea valorii adaugate oferite clientilor În misiunea Philip Morris International este precizat : Pentru noi, succesul în afaceri se efineste prin MODUL în care ne atingem scopurile Aceasta companie considera urmatoarele în legatura cu pozitia pe care o ocupa pe piata romaneasca Sa oferim cea mai buna experienta fumatorilor adulti, atât astazi cât si pe viitor Pentru a reusi sa se pozitioneze pe piata româneasca în acest fel, Philip Morris România are urmatoarele valori corporative : * simtul urgentei si viteza de reactie ; * anticipare, putere de decizie si asumarea riscurilor ; * pasiune pentru rezolvarea celor mai dificile sarcini ; * încredere, modestie, integritate ; * ascultare, învatare, participare, predare Particularitatile în ceea ce priveste pozitionarea acestor companii le regasim la nivelul marcilor oferite pe piata româneasca Din cercetarile realizate am identificat utilizarea simultana a mai multor strategii de pozitionare a marcilor, utilizate de acesti producatori Pozitionarea marcilor de lux este standardizata, în sensul ca aceste marci au fost pozitionate pe piata româneasca folosindu-se aceleasi valori de pozitionare utilizate pe orice alta piata nationala De exemplu, marca Marlboro a companiei Philip Morris a fost pozitionata pe piata româneasca prin urmatoarele valori de pozitionare globale: Libertate; Aventura; Masculinitate; Siguranta de sine; Stapânul propriului destin Consumatorii români ai marcii Marlboro se asocia cu cowboy-ul care este imaginea marcii si care depaseste orice granite nationale În raportul de activitate pe 2007/2008 al companiei British American Tobacco, marca Kent care domina segmentul lux în România, este prezentata ca cea mai inovatoare marca, având în vedere introducerea tehnologiei 3-TEK (filtrul din trei parti) consumatorii acestei marci fiind persoane care apreciaza modernul Valorile de pozitionare ale acestei marci utilizate pe piata româneasca sunt: Inovare, Excelenta Marca Camel a companiei Japan Tabacco International, este pozitionata ca o marca de lux ale carei principale valori de pozitionare sunt: Regasirea de sine, Evadare în spatiu În cazul marcilor ce au fost realizate special pentru piata din România, este vorbva de marcile din clasa preturilor populare - Calatis, Derby si More, cei trei producatori au mers pe pozitionarea acestora ca marci nationale De exemplu, lansarea marcii Calatis a fost facuta prin lansarea festivalului Calatis de la Mangalia Daca pozitionarea celor doua categorii de marci - marci globale de prestigiu si marci realizate sau adaptate pentru consumatorii români, este foarte exacta, exista în cazul celor trei companii analizate si marci internationale a carora pozitionarea este mult mai larga Aceast gen de pozitionare, care poate fi interpretata ca o pozitionare neclara este direct legata de strategiile de repozitionare specifice operatorilor din cadrul acestei industrii De exemplu, în cazul marcilor Pall Mall, L&M, Assos pozitionarea mai larga a dat posibilitatea scoaterii lor de pe anumite segmente de piata si lansarea lor pe alte segmente În conditiile cresterii preturilor la tigarete daca luam în discutie calendarul de crestere al accizelor pâna în 2010 negociat cu UE la care trebuie sa adaugam si taxa pe viciu introdusa de ministrul sanatatii, în 2010 pretul unui pachet de tigarete de lux, de exemplu ar putea ajunge la 3 euro Cresterea preturilor si interzicerea promovarii produselor din tutun pâna în 2007, vor conduce nu numai la scaderea consumului de tutun si la scaderea numarului de fumatori dar si la disparitia unor operatori mici din cadrul acestei industrii Asa cum deja am aratat, fenomenul de concentrare a pietei de tutun va continua, cei trei mari producatori vor acoperi împreuna pâna în 2010 peste 90% din piata Apreciez ca vom asista la o crestere a intensitatii concurentei, cele trei companii analizate vor elabora strategii concurentiale ofensive, chiar agresive pentru câstigarea procentelor de piata Ca urmare a cresterii preturilor, concurenta se va muta de la mijlocul pietei (segmentul mediu) catre extremitatile pietei (zona lux si zona economic) Lupta pe piata se va duce în doua directii: preturi si lansari de noi marci Razboaiele preturilor nu reprezinta ceva nou pentru aceasta piata însa, concurenta prin preturi va deveni si mai intensa decât pâna acum Lansarea de noi marci va fi direct legata de consolidarea portofoliilor strategice ale celor trei companii analizate care se pregatesc pentru a raspunde cât mai bine mutatiilor ce vor avea loc la nivelul cererii consumatorilor pâna în 2010 Consider ca frecventa lansarii de noi marci pe piata din România va fi mai mare pâna în 2007, când va intra în vigoare proiectul de lege ce va interzice promovarea produselor din tutun, deoarece producatorii de tigarete au înca acces la diferite canale de promovare- tipariturile si panotajul- pentru a-si putea lansa noile marci De exemplu, în 2008, Philip Morris a lansat pe piata româneasca marca Next, iar British American Tobacco marca Dunhill, în timp ce Gilda Lazar, Corporate Affairs Director la Japan Tobacco International, declara în prima jumatate a anului 2005 "Intentionam sa ne consolidam afacerea, prin cresterea volumului de vânzari si întarirea portofoliului de branduri" La scurt timp dupa aceasta declaratie în rafturile magazinelor a aparut o noua marca de la Japan Tobacco International - Mild Seven Astfel, pâna la intrarea în vigoare a proiectului de lege privind interzicerea promovarii produselor din tutun si înainte ca preturile sa creasca semnificativ, producatorii multinationali îsi vor lansa probabil acele marci internationale importante care lipsesc de pe piata româneasca Pe termen lung, asa cum am aratat pretul unui pachet de tigarete ar putea creste pâna la 3 euro În aceste conditii, consider ca vor aparea modificari importante în structura pietei de tigarete-concentrarea consumatorilor catre cele doua segmente extreme - segmentul lux si segmentul economic Fumatorii care alcatuiesc stazi segmentul mediu vor migra catre cele doua zone extreme ale pietei - segmentul lux si segmentele preturi populare si economic Astfel, daca astazi segmentul mediu este unul dintre segmentele importantante ( detinând alaturi de segmentul Preturi Populare aproximativ 60% din piata) apreciez ca pâna în 2010 acesta va cunoaste o scadere semnificativa iar segmentele Preturi Populare si Economic vor detine peste 50% din piata În conditiile în care pretul unui pachet de tigarete va depasi limita de 70 -80 lei (asa cum va fi în cazul marcilor lux si a celor din clasa medie) diferentele de pâna la 3 -4 de lei între cele doua clase marci nu vor mai reprezenta un criteriu de alegere pentru fumatorii de marci din clasa medie care vor migra catre marcile de lux Acesta este motivul pentru care în perioada analizata am surprins la nivelul strategiilor de produs practicate de cele trei mari companii analizate mai multe repozitionari si lansari de marci Toate aceste decizii strategice au avut, în opinia mea, drept obiectiv consolidarea portofoliilor de marci strategice pentru a face fata concurentei ce se va muta în câtiva ani de pe segmentul mediu pe cele doua segmente extreme (lux si preturi populare; economic) Nu întâmplator British American Tobacco a lansat în 2008 marca Dunhill care a fost pozitionata pe un nou segment de piata super-lux ( cel de 5,4 lei) si care practic nu are concurenta directa pe piata româneasca Si Philip Morris a lansat în 2004, marca Parliament care este pozitionata între segmentul super-lux si cel lux (Marlboro, Kent, Camel - 4,3 lei), marca al carei pret de vânzare cu amanuntul este de 3,8 lei Portofoliul strategic al companiei British American Tobacco pe piata româneasca este alcatuit din trei marci: Kent, Pall Mall si Viceroy, marci cu care compania si-a asigurat pozitia de lider de piata în 2008 Totusi, portofoliul international de marci strategice al acestei companii contine patru marci: Dunhill, Kent, Pall Mall si Luky Strike În 2008, BAT a adus pe piata româneasca si ultima marca ce lipsea - Dunhill consolidându-si pozitia în zona lux a pietei În opinia mea, în urmatoarea perioada nu vor exista noi lansari de marci apartinând companiei BAT, deoarece acesta o data cu aducerea pe piata a marcii Dunhill practic si-a consolidat pozitia pregatindu-se pentru momentul în care consumatorii vor migra catre zona de lux si cea a preturilor popularesi economic În cazul Philip Morris, strategia este oarecum diferita Ultima lansare a companiei PM a avut loc în tot în 2008 dar a vizat o alta parte a pietei- segmentul mediu( marca Next) Aceasta optiune a companiei Philip Morris este legata în opinia mea de dorinta consolidarii pozitiei companiei în zona Preturilor Populare desi aceasta marca a fost pozitionata la lansare pe segmentul mediu Este posibil ca marca Next sa fie repozitionata pe masura ce piata se va concentra catre cele doua extremitati, si sa fie introdusa pe segmentul preturilor populare În zona lux a pietei Philip Morris este prezenta cu doua marci Parliament si Marlboro Marca importanta din portofoliul strategic al companiei Philip Morris International ce nu a fost introdusa, înca pe piata româneasca este marca care poarta chiar numele companiei - Philip Morris În ceea ce priveste strategia de produs a companiei Japan Tobacco International ea este reletiv asemanatoare cu cea a companiei British American Tobacco Aceasta companie a optat pentru consolidarea în a doua jumatate a anului 2008 a portofoliului strategic de marci lansând pe segmentul lux marca Mild Seven aducând cea de a doua marca în zona lux a pietei În prezent Japan Tobacco International are pe piata româneasca cele trei marci care alcatuies portofoliul strategic international al acestaia - Camel, Winston si Mild Seven Daca avem în vedere declaratia Gildei Lazar, prezentata anterior, este posibil ca în 2007 Japan Tobacco International sa lanseze o alta marca pe piata româneasca cel mai probabil în zona Preturi Populare sau Economic a pietei Comunicarea acestor companii cu consumatorii români s-a concentrat în ultimii ani catre tiparituri si panotaj, canale ce le-au ramas înca permise În 2008 suma investita de producatorii de tigarete în publicitatea prin tiparituri a fost de 4,1 milioane euro în timp ce în 2004 acesti producatori au investit în publicitatea prin tiparituri peste 4,5 milioane euro (Alfacont Mediatrec) În ceea ce priveste panotajul, sumele investite sunt cel putin egale cu cele investite de producatorii de tigarete în tiparituri Consider ca dupa 2008 când comunicarea cu consumatorii va fi extrem de restrictionata, companiile multinationale îsi vor canaliza atentia pe partea de comunicarea catre marketingul direct si relatiile publice Acestia au început, deja sa-si dezvolte noi canale care le vor fi permise dupa 2008 si care vor ramâne singurele modalitati de a ajunge cu mesaje catre consumatori - SMS-ul, e-mail-ul si posta Desi comertul în România se afla în plin proces de concentrarea catre mari suprafete comerciale, industria de tutun este o exceptie ea nu se înscrie în acesta tendinta generala Conform informatiilor de la Ammer Nielsen Research fumatorii români continua sa-si cumpere marcile preferate din magazinele cu amanuntul care detin o proportie majora de 81%, românii cumparând doar în proportie de 19% din restaurante sau baruri În 2004 hipermarketurile si supermarketurile detineau 1,9% din valoarea pietei de tigarete cele mai mici vânzari s-au realizat în benzinarii si magazine specializate În concluzie chioscurile si magazinele de mici dimensiuni realizeaza astazi aproximativ 60% din vânzarea de tigarete Astfel, fumatorul român prefera sa cumpere din chioscuri si magazine cu amanuntul de mici dimensiuni Iata ce declara un fumator cu privire la comportamentul de cumparare: "Nu merg la supermarket special pentru tigari, dar îmi cumpar cel putin o data pe zi din orice loc care îmi este la îndemâna, iar chioscurile sunt cel mai la îndemâna" În concluzie astazi reteaua de puncte de vânzarea cu amanuntul de mici dimensiuni este extrem de importanta în politica de distributie a marilor producatori de tigarete Privind însa în perspectiva apreciez o crestere a importantei marilor suprafete comerciale ca pondere detinuta în totalul vânzarilor de tigarete Acest lucru se va întâmpla ca urmare a faptului ca, pe de-o parte fenomenul de concentrare a comertului catre marile suprafete comerciale va continua în timp ce dupa integrarea în UE vom asista la disparitia unui numar important de mici comercianti, iar pe de alta parte, dupa intrarea în vigoare a legii privind interzicerea promovarii la tigarete, marile magazine si barurile vor fi singurele locuri în care producatorii de tigarete vor putea pune afise si flzeyre În prezent cei trei mari producatori analizati poarta negocieri cu marii comercianti pentru cumpararea de spatii de expunere si vânzare Industria de tutun din România va trece în urmatorii ani, asa cum am aratat, prin profunde si importante transformari Daca astazi acesta industrie realizeaza o cifra de afaceri de aproximativ un miliard de dolari anual însemnând, de exemplu, de 10 ori mai mult decât piata de ciocolata, u siguranta la o scadere a acestei valori Strategiile de marketing aplicate de cele trei mari companii multinationale de tutun analizate arata modul în care acestea se pregatesc sa actioneze pe o piata care va începe sa scada, care va fi mult mai restrictionata decât pâna acum 3 4 ANALIZA FIRMEI PHILIP MORRIS Analiza de mediu Portofoliul de activitati al firmei Philip Morris cuprinde afaceri aflate în top în trei mari sectoare - tigari, bere si alimentar astfel compania detinand: - Cea mai mare companie de tigari din SUA - Philip Morris USA - Cea mal mare companie internationala de tigari - Philip Morris International - Al doilea ca marime producator de bere în SUA- Miller Brewing Co - A doua ca marime companie de produse alimentare din lume - Kraft General Foods Group (cu diviziile Kraft Foods North America -lider în SUA si Kraft Foods International) - O divizie financiara si una de planificare, dezvoltare si vânzare de terenuri Prezentarea firmei La începutul anilor '50, Philip Morris se baza în intregime pe tigari si compania avea o cota de piata de numai 9,2% (locul al patrulea între cei sase producatori americani) Dar conducerea companiei a decis sa intareasca pozitia si începând din 1956 a lansat un vast program de diversificare Strategia de baza era aceea de a folosi surplusul de lichiditati provenit din vânzarea tigarilor pentru a achizitiona companii cu potential de a deveni lideri pe piatele br Intre 1957 si pâna astazi, Philip Morris a facut numeroase achizitii, incluzand investitii în sau achizitionarea a peste 20 de companii numai în 1992 La inceput au fost mic compani ale caror produse erau folosite Ia fabricarea tigarilor în anii '60, compania a inceput diversificarea spre produse de larg consum precum aparate de ras, guma de mestecat, bere, racoritoare Nu toate achizitiile au intrunit asteptarile privind cresterea si, în consecinta, s-a renuntat la o parte din ele Philip Morris detinea în 2007, 92 de de marci fiecare generand cel putin 100 de milioane de doalari,iar 1/3 din marci genereaza peste 1 miliard fiecare (Malboro, Basic, L&M, Virginia Slims, Parliament, nabisco, Kraft, Philadelphia, Miller Lite Domeniile strategice de activitate ale Philip Moris erau în 1993 : Tutun intern, Tutun international, Miller Brewing, Produse alimentare si Servicii financiare si imobiliare în continuare vom face o scurta prezentare a lor Timp de peste 30 de ani Philip Morris a avut cel mai mare suces dintre producatorii americani de tigari, acest domeniu de activitate fiind principala sursa ce surplus de lichiditati, desi contribuia cu doar 20% din veniturile totale, dadea 47% din profit Philip Morris International produce tigari în fabrici amplasate în intreaga lume si ofera marci sau produse adaptate unei anumite piete sau regiuni desi exista si unele aspecte globale ale strategiei internationale a Philip Morris Fabricile detinute nu au nici un fel de autonornie, fiind controlate si coordonate de Ia nivel central, plus exista marcile promovate pe plan international, precum Marlboro Conditiile de pe piata internationala a tutunului sunt sensibil diferite deoarece sentimentele anti-fumat sunt mai reduse în afara Statebor Unite, iar consumul de tutun creste în continuare Cu 2 - 2,5% pe an Aceasta, combinata cu scaderea preturilor interne, au facut piata externa mai atractiva în ciuda marjelor de profit scazute Conditiile politice si economice ofereau noi oprtunitati pentru producatorii de tigari : caderea comunismului, reunificarea Germanie 1, imbunatatirea relatiilor comerciale dintre SUA si China au avut ca rezultat noi piete pentru anii '90 Compania Miller Brewing a fost cumparata de Philip Morris în 1969 si dezvoltarea ei s-a bazat pe aceleasi tehnici de marketing care au adus Philip Morris pe locul I pe piata tigarilor Noul management a privit piata berii ca fiind impartita în segmente, a introdus noi produse si ambalaje pentru aceste segmente si apoi a cheltuit mult pe publicitate si merchandising pentru a atinge segmentele tinta Aceasta abordare era radical diferita de cea traditionala care trata piata berii ca find omogena putand fi servita de un singur tip de ambalaj Cota de piata a crescut de cinci on între 1970 si 1992 dar viitorul nu se anuta prea luminos pentru acest domeniu strategic de activitate Intrarea produselor alimentare a fost ultimul si cel mai mare efort de diversificare si s-a facut prin doua achizitii majore: General Food si Kraft în 1988 Acestea au reprezentat un pas major în restructurarea companiei ca firma de produse de consum si în reducerea dependetei de tutun piata produselor alimentare era o piata matura si rata de crestere anula 1-2% si cu sute participanti Noii concurenti tindeau sa fie organizatiile mari, diversificate care achizitionau sau fuzionau cu producatori mai mici pentru a-si largi liniile de produse si a-si mari cota de piata si în ceea ce priveste produsele alimentare obiceiurile cosnumatorilor s-au schimbat în anii '90 oamenii vroiau produse cu mai putine calorii, mai putin cobesterol si mai hranitoare, de asemenea produse usor si rapid de preparat Matricea BCG Philip Morris Tabel 3 14 -Rezultatele vânzarilor produselor Philip Morris (mil dolari) 2005 2006 2007 2008 Venit din tutun intern 19 596,00 22 658,00 24 784,00 18 877,00 Venit din tutun international 27 506,00 26 374,00 26 586,00 28 672,00 Sursa: http://www pmi com Tabel 3 15 -Veniturile principalilor concurenti ai lui Philip Morris (mil dolari) 2005 2006 2007 2008 Venit din tutun intern (Locul 2 B A T) 6 745,00 7 350,00 6 850,00 4 026,00 Venit din tutun international (Locul 2 B A T ) 12 577,00 12 300,00 12 455,00 7 353,00 Sursa: http://www pmi com Tabel 3 16 -Cota relativa de piata si rata de crestere a pietei Cota de piata relativa 2006 2007 2008 Venit din tutun intern 3,08 3,62 4,69 Venit din tutun international 2,14 2,13 3,90 Rata de crestere a pietei % 2006 2007 2008 Venit din tutun intern 15,63 9,38 -23,83 Venit din tutun international - 4,12 0,80 7,85 Sursa: http://www pmi com Anul 2006 Anul 2007 Anul 2008 Veniturile din tutun intern - conform analizei, aflandu-se în matricea BCG în cadrul adecvat vacilor de muls, tutunul comercializat de catre Philip Morris pe piata interna se afla la maturitate din punctul de vedere al ciclului de viata si aduce cea mai mare parte din veniturile realizate pe anul 2006 în aceeasi situatie se afla si în anul 2007 si 2008 Ca stategie de marketing recomandata este mentinerea cotei de piata si a costurilor de lider Veniturile din tutun international - în anul 2006, conform analizei se aflau în matricea BCG în categoria de rata impiedicata Dar adoptand o strategie de marketing eficienta, în 2007 si 2008 cota relativa de piata a crescut si astfel tutunul comercializat pe piata internationala a ajuns la maturitate, trecand în cadranul vacilor de muls în cadrul matricei BCG Ca strategie de marketing pentru viitor este mentinerea cotei de piata si a costurilor de lider Analiza SWOT pentru tutun intern si international S - Notorietatea marcii (lider pe piata Malboro) - Pozitia pe piata (actualmente pe locul 1) - Evolutia pietei - Politica de marketing a produselor - Capacitatea economico-finaciara de productie - Raportul calitate/pret W - Scaderea indicatorilor economici - Fluctuatii de personal - Imaginea nefavorabila a fumatului - Procesele costisitoare împotriva societatii O - Potentialul pietei - Cresterea pietei externe a consumului de tutun T - Adoptarea legilor împotriva fumatului în locurile publice în majoritatea tarilor lumii - Scaderea puterii de cumparare Strategii de marketing aplicate de Philip Morris Altria Group a fost creat în 2008 pentru a-l înlocui pe cel de Philip Morris foarte cunoscut în întreaga lume pentru marca Marlboro si care reunea toate companiile amintite mai sus Practic, brandul Philip Morris, dupa 2008 nu a mai reunit toate operatiile derulate de acest grup de companii, el fiind folosit doar pentru operatiile cu tigarete Philip Morris a investit mult în redefinirea imaginii, pentru a deveni mai mult decât un producator de tigarete În acest sens, a achizitionat compania Nabisco si detine gigantul de produse alimentare Kraft precum si compania de bere Miller Cu toate acestea, veniturile companiei sunt realizate în proportie de 61,2% din operatiile cu tigarete În anul 2008 Altria a cedat catre SAB compania Miller si astfel a "scapat" de o "povara" care ajunsese la declinul ciclului de viata Astfel, compania a putut sa-si concentreze resursele catre restul de divizii profitabile În 2008 Philip Morris a continuat sa-si promoveze brandurile consacrate cum este Malboro, prin pachete promotionale, preturi avantajoase si chiar noi tipuri de tigari cum sunt: Malboro Blend no 27, Parliament Ultra Lights si a testat pe piata si Marlboro Menthol 27mm A adus îmbunatatiri si în domeniul alimentar prin marirea portofoliului cu noi produse, Philadelphia Mini-Tub si Milka cu alune de padure În 2004, odata cu aniversarea a 50 de ani de la lansarea tigarilor Marlboro, PM a avut o ocazie sa schimbe aspectul pachetelor si sa faca o noua campanie de promovare asidua În urma achizitionarii a aproximativ 99% din piata tutunului din Grecia, brandul Assos a început sa aduca profituri Tabel 3 17 - Venituri realizate 2004 2005 2007 2008 Venit din tutun intern 17 001,00 17 511,00 18 134,00 18 474,00 Venit din tutun international 33 389,00 39 536,00 45 288,00 48 260,00 Dupa cum arata datele furnizate de Altria Group în toate diviziile au avut loc cresteri semnificative de la an la an O scurta privire asupra societatii Philip Morris România Philip Morris International a patruns în România în anul 1990, prin intermediul unui mare cumparator elvetian, care a realizat o serie de exporturi pe piata româneasca Aceste exporturi, "cifre" în rapoartele responsabilului pe piata româneasca, au reprezentat "semnalul de alarma" care a trezit interesul companiei pentru explorarea oportunitatilor în acest "colt de lume" care, pâna în acel moment nu prea exista pe harta firmei Trebuie mentionat ca pâna în acel an, partenerul local al exportatorului elvetian era o firma de comert exterior Firma americana a trimis un reprezentant în România pentru a evalua situatia si a întocmi rapoartele necesare factorilor de decizie Dupa aceasta faza initiala de penetrare a pietei, s-a trecut la faza a doua, de export direct- pe loc gol (green field investment ) Astfel, sediul filialei din România a Philip Morris International este situat lânga Bucuresti, la Otopeni, iar filiala poarta numele de Philip Morris România SRL Aceasta se întinde pe o suprafata de 3,3 hectare, iar investitia facuta de compania americana a fost de 100 milioane dolari Philip Morris România detine o cota de 15,4% din volumul vânzarilor Philip Morris International pe plan mondial, în conditiile în care aceasta are 59 unitati de productie în 32 de tari din lume Productia de la Philip Morris România este exportata în tari ale UE : Italia, Polonia, Ungaria, Cehia, dar si în tari din Africa - mii Lei - Tabel 3 18 - Indicatori din contul profit si pierdere Indicatori din Contul de Profit si Pierdere 2005 2006 2007 2008 Cifra de afaceri 1 528 361 655 1 726 357 185 1 788 133 158 2 266 936 417 Total venituri 1 547 011 793 1 732 397 788 1 811 668 072 2 264 980 120 Total cheltuieli 1 470 596 857 1 680 240 990 1 715 712 046 2 142 596 816 Profit brut 76 414 936 52 156 798 95 956 026 122 383 304 Profit net 63 581 850 41 609 365 80 159 877 102 928 591 Numar salariati 494 475 315 464 Tabel 3 19 - Indicatori de profitabilitate Indicatori de Profitabilitate 2005 2006 2007 2008 Marja de profit brut (%) 4,9998 3,0212 5,3663 5,3986 Marja de profit net (%) 4,1601 2,4102 4,4829 4,5404 Rentabilitatea capitalului propriu inainte de impozitare 36,2209 19,1655 32,805 30,9475 Rentabilitatea capitalului propriu dupa impozitare 30,138 15,2898 27,4047 26,0279 Cu usurinta se poate observa trendul crescator pe care se pozitioneaza compania, trend pe care îl urmeaza, de altfel din anul 2006, fapt ce ne arata ca piata României este înca o piata în crestere pe segmentul tigaretelor CAPITOLUL IV CONCLUZII SI PROPUNERI Numarul de operatori prezenti în cadrul Industriei Tutunului, în perioada 1997-2005 a avut un trend crescator, astfel, daca în 1997 pe piata de tutun din România erau prezente 9 companii, în 2008 numarul acestora a ajuns la 24 Raportând evolutia numarului de operatori la evolutia cotelor de piata detinute de cele mai importante companii (British American Tobacco, Philip Morris România si Japan Tobacco International, Societatea Natioala Tutunul Românesc), în perioada 2000-2005, se observa cum piata de tutun se concentreaza în mâna celor trei mari corporatii multinationale ce domina Industria Mondiala a Tutunului - British America Tobacco, Philip Morris România si Japan Tobacco International, acestea realizând, de exemplu, în 2006, o cota de piata cumulata de peste 85%, mai putin de 15 procente de piata fiind disputate de 21 de producatori Ofertele producatorilor de tutun sunt structurate pe clase de calitate, fiecare marca de tigarete în functie de mai multe criterii - calitate, pret, prezentare, pozitionare - face parte dintr-o anumita clasa: Lux, Medie, Preturi Populare, Economic În perioada 2006-2008, clasele de calitate au cunoscut numeroase transformari, atât ca numar, cât si ca structura La baza acestor evolutii au stat urmatorii factori: lansari de noi marci pe piata (apartinând în mare parte celor trei companii multinationale); utilizarea pe scara larga de catre aceste companii a strategiilor de repozitionare a marcilor pe segmentele de piata, migrari ale fumatorilor dintr-o anumita zona a pietei în alta pe fondul cresterii nivelului de venit, mutarea concurentei în diferite zone(segmente) ale pietei ca urmare a mutatiilor consumului etc Dupa 1990, când piata din România s-a deschis marilor companii straine, fumatorii români au trecut de la marcile autohtone catre marcile straine, ca urmare a alternativelor aduse pe piata româneasca de companiile multinationale Atunci, ca si acum, România ocupa o pozitie importanta în Europa în ceea ce priveste consumul de tutun Mai mult de atât, din 1990 pâna în 2000 consumul de tutun a crescut constant Principalii factori care au stat la baza acestei cresteri sunt: numarul mare de alternative (marci) disponibile pe piata, adoptarea modelelor occidentale de consum (trecerea catre marcile internationale), emanciparea femeii, lipsa reglementarilor privind productia, consumul si promovarea produselor din tutun, costurile tranzitiei catre economia de piata suportate de populatie etc Piata de tutun este si ea structurata în patru segmente (Lux, Mediu, Preturi Populare, Economic), criteriul de împartire a fumatorilor în segmente de piata fiind nivelul de venit Piata de tigarete din România a fost si este puternic disputata de companiile miltinationale Drept dovada sta lupta pentru suprematie dusa pe aceasta piata Cotele de piata detinute de aceste companii în perioada analizata arata faptul ca cei trei giganti au detinut pe rând, într-o anumita perioada, râvnita pozitie de lider de piata Daca pâna în 2000 concurenta era concentrata pe zona Economic a pietei, dupa aceasta data, concurenta se muta treptat pe mijlocul pietei, segmentele Preturi Populare si Mediu, care în prezent reprezinta peste 65% din piata Lupta de concurenta s-a dat pe trei directii principale: preturi, lansari de noi marci si repozitionari ale marcilor deja existente pe piata Numarul mare de marci încadrate în cele doua clase (Preturi Populare si Medie) este rezultatul concurentei intense duse pe aceasta zona a pietei, deoarece lansarea unei noi marci pe piata a avut ca raspuns din partea firmelor concurente noi lansari de marci Modificari importante vor avea loc si în structura pietei, ca urmare a migrarilor ce vor aparea la nivelul segmentelor de piata pe fondul cresterii preturilor Daca, în prezent, zona de mijloc a pietei concentreaza peste 65% din fumatorii români, în viitor, fumatorii vor migra catre extremitatile pietei Si concurenta se va muta catre extremitatile pietei iar companiile multinationale îsi vor disputa ofensiv, chiar agresiv, procentele de piata Concurenta se va duce pe doua planuri : preturi si lansari de noi marci Consider ca lansarile de noi marci pe piata de tutun din România, din 2006-2010 au avut ca obiectiv întarirea portofoliilor de produse destinate segmentelor de piata extreme, confirmând mutarea concurentei, în viitor, catre cele doua zone ale pietei ( Lux si Preturi Populare plus Economic) Frecventa lansarii de noi marci va fi mai mare pâna în 2007, când va intra în vigoare proiectul de lege ce va interzice promovarea produselor din tutun si înainte ca preturile sa creasca semnificativ În ceea ce priveste strategiile de promovare aplicate de aceste companii pe piata româneasca, vom asista la cresterea importantei marketingului direct si a relatiilor publice În acest sens, se remarca încercarea acestor companii de a-si construi alte canale de comunicare, care vor ramâne singurele admise - posta, e-mail-ul, S M S -ul În viitor, marile suprafete comerciale (hipermarketuri, supermarketuri) vor deveni din ce în ce mai importante în cadrul strategiilor de distributie aplicate de cele trei companii multinationale, pe fondul intensificarii fenomenului de concentrare a comertului în mari suprafete comerciale Piata de tutun va cunoaste importante modificari pâna în 2010, atât ca dimensiuni, cât si ca structura Strategiile de marketing aplicate de cele trei companii analizate pun în evidenta directiile strategice în care acestea actioneaza în prezent, pregatindu-se sa actioneze pe o piata mult mai restrictionata Intrarea companiilor multinationale pe piata din România a avut loc timpuriu Mai mult decat atât, trecerea de la o metoda la alta de patrundere s-a facut destul de repede Analizând, din punct de vedere cronologic, intrarea prin investitie directa a companiilor analizate, aceasta a avut loc astfel: 1995-compania Reynold's deschide în România prima fabrica; 1997 -British American Tobacco deschide si ea prima fabrica în România, iar în 1997 Philips Morris International aproba proiectul "Greenfied" în România,care avea ca obiectiv construirea la Bucuresti a unei fabrici de procesat tutun, realizat si împachetat de tigarete Mai trebuie precizat ca prima companie intrata pe piata româneasca (Reynold's) s-a aflat în topul primilor cinci investitori, la data respectiva, cu o investitie de 50 milioane de dolari Patrunderea timpurie si trecerea într-o perioada destul de scurta de timp de la exporturi la investitia directa, pot fi explicate prin aceleasi motive ce au fost prezente la selectarea României ca piata-tinta de catre aceste companii, la care trebuie sa adaugam cresterea constanta a consumului de tutun din 1990 pâna în prezent Pozitionarea este un element fundamental al planificarii strategice de marketing si, implicit, al strategiei de marketing international, deoarece orice decizie referitoare la pozitionare are implicatii directe si imediate asupra întregului mix de marketing Analiza strategiilor de pozitionare aplicate de companiile multinationale pe piata de tutun din România necesita o abordare separata a pozitionarii de ansamblu a acestor companii si a pozitionarii marcilor ce alcatuiesc portofoliile cu care acestea sunt prezente pe piata româneasca Numarul optiunilor strategice privind intrarea pe pietele externe este ridicat Metodele de intrare variaza, de la cele care presupun o angajare de resurse scazuta, un risc mai scazut dar si un profit mai mic (exportul) ,la cele care presupun o angajare mult mai importanta de resurse, risc mai ridicat, dar si profit mai ridicat (investitia directa) Elaborarea strategiei de patrundere pe pietele externe selectate presupune alegerea strategiei initiale de patrundere (alegerea produselor, alegerea pietelor pe care va intra la început compania etc), a strategiei ulterioare care este legata de detalierea metodei de intrare ce a fost selectata si a strategiei de timing care presupune realizarea unei esalonari temporale a intrarii Pozitia pe piata româneasca a companiilor multinationale de tutun analizate este cea de companii de prestigiu de talie mondiala, care actioneaza ca si companii locale fiind responsabile si implicate social Aceasta imagine are caracter global deoarece cele trei mari companii folosesc în România aceleasi valori de pozitionare utilizate pe orice alta piata nationala pe care sunt prezente În cazul marcilor Lux ,ce fac parte din portofoliile strategice internationale, s-au utilizat aceleasi valori de pozitionare globale care definesc marcile respective la nivel mondial Cea de a doua categorie de strategii de pozitionare a fost aplicata în cazul marcilor realizate sau adaptate special pentru piata din România (marci din clasa preturi populare: Callatis, Red&White, Derby, More), care au fost pozitionate ca marci "nationale" Cea de a treia categorie de strategii de pozitionare se refera la alte marci din portofoliile internationale ale companiilor analizate, si are ca particularitate pozitionarea mai larga a marcilor respective Acest gen de pozitionare, ce poate fi interpretata ca neclara, este direct legata de strategiile de repozitionare aplicate de cele trei companii pe piata din România În conditiile în care pozitionarea ar fi fost mult mai restrânsa, atunci nu ar mai fi fost posibila repozitionarea Corporatiile multinationale din Industria Tutunului din România combina standardizarea cu adaptarea, ca principii strategice în ceea ce priveste produsele destinate pietei românesti Clasa lux cuprinde marcile de prestigiu (marci lux), ce fac parte din portofoliile strategice internationale ale companiilor multinationale: Kent, Marlboro, Camel Aceste marci au fost extinse de companiile multinationale pe piata româneasca, comunicarea asociata acestor marci suportând în general anumite adaptari, pastrându-se însa valorile de pozitionare globale Clasa Medie contine în exclusivitate marci ce au fost extinse pe piata din România din portofoliile internationale ale acestor companii Si în cazul acestor marci, mesajele transmise fumatorilor români au suportat o serie de modificari fiind însa utilizate valorile de pozitionare cu caracter international Clasa Preturi Populare reprezinta singura clasa care contine atât marci ce au fost extinse pe piata româneasca, dar si marci realizate sau adaptate conditiilor pietei din România (venituri scazute) Preturile practicate de companiile de tutun pe piata româneasca sunt stabilite pe baza costurilor din tara Optiunea privind practicarea unor preturi standardizate iese din discutie, daca ne gândim ca pe piata din Germania, de exemplu, pretul unui pachet de tigarete ajunge la 5 Euro Strategia de promovare este directionata pe segmente de piata, mesajul transmis fiind adaptat în functie de caracteristicile fiecarui segment în parte Companiile merg pe adaptarea mesajelor; valorile de pozitionare a marcilor la nivel international sunt pastrate Desi comertul în România se afla în plin proces de concentrare catre mari suprafete comerciale, Industria de Tutun este o exceptie; ea nu se înscrie în acesta tendinta generala Conform informatiilor de la Ammer Nielsen Research, fumatorii români continua sa-si cumpere marcile preferate din magazinele cu amanuntul, care detin o proportie majora de 81%, românii cumparând doar în proportie de 19% din restaurante sau baruri Totusi, raportat la puterea de cumparare, avem cele mai scumpe tigari din spatiul European Sursa:Tobacco Documentation Center 2010 Din salariul mediu brut, un luxemburghez îsi cumpara peste 1 100 de pachete de tigari pe luna, un britanic - 455, iar un român - numai 183 Raportat la puterea de cumparare, în România tigarile sunt cele mai scumpe din Europa Cele mai scumpe tigari din Europa, raportate la salariu, sunt în România, unde dintr-un salariu mediu brut pot fi cumparate 183 de pachete, la polul opus aflându-se Luxemburgul, cu 1 127 de pachete Aceasta este concluzia analizeI luând în calcul preturile practicate în fiecare tara pentru cea mai vânduta marca de tigari, prezente în statistica pe 2010 a Tobacco Documentation Center, si salariile medii brute din majoritatea tarilor europene, centralizate de Nova TV din Cehia, parte a grupului CME În termeni absoluti, cele mai scumpe tigari sunt vândute în Norvegia, cu 8,13 euro/pachet, si cele mai ieftine în Serbia (0,63 euro) În România, pretul mediu al unui pachet este de 2,34 euro Diferentele sunt date însa de venituri Salariul mediu brut al unui norvegian, de 4 137 de euro, este de aproape zece ori mai mare decât al unui român, de 428 de euro Sârbii au un venit lunar brut mai mare decât românii, de 571 de euro, iar tigarile sunt de 3,7 ori mai ieftine În Regatul Unit, pretul unui pachet de tigari este de 7,21 euro, dar un britanic câstiga în medie 3 282 de euro pe luna, salariu care-i permite sa cumpere 455 de pachete Tinând cont de puterea de cumparare, rezulta ca în România tigarile sunt de 2,5 ori mai scumpe ca în Marea Britanie În 2009 preturile tigarilor au crescut în România cu aproximativ 50%, accizele depasind media europeana Consiliul UE a anuntat ca, peste patru ani, acciza la tigari va fi cu 26 de euro mai mare decât în prezent, respectiv 90 de euro la mia de tigarete Alaturi de alte sapte state, România a fost exceptata, tocmai pentru ca Bucurestiul a depasit deja nivelul accizei impuse de UE în prezent, de 64 de euro În România, acciza a ajuns deja la 74 de euro la mia de tigarete Sursa:Tobacco Documentation Center 2010 Cresterea semnificativa a pretului la tigari a majorat si nivelul contrabandei, care a ajuns sa reprezinte 30% din piata, conform estimarilor producatorilor În România se vând anual 1,9 miliarde de pachete de tigari, din care pe piata oficiala numai 1,4 miliarde Din pretul de vânzare al unui pachet de tigari, statul încaseaza peste 80% Anul trecut, companiile din industria tutunului au virat la bugetul statului aproape doua miliarde de euro În timp ce piata legala de tutun scade, cea neagra a evoluat uimitor, în special din aprilie, dupa ce s-a aplicat accizarea În momentul de fata, contrabanda reprezinta 22% din totalul pietei Asta inseamna ca dintr-o piata de 37 de miliarde tigarete, 10 miliarde se vand la negru în Romania, fiecare procentaj de contrabanda costa statul roman la un nivel anualizat 20 mil euro Prin urmare, vorbim despre 400 milioane de euro pe an pierduti, si aceastp sump e doar costul neplptit la stat Ca urmare a scaderii înregistrate de piata interna, exporturile sunt solutia de moment pentru a atinge volumele de vânzari targetate Volumul de vânzari rezultat în urma exportului se afla pe un trend ascendent, pe când, daca vorbim despre volumul realizat pe plan intern, evaluam daca nu se întâmpla ceva dramatic, în contextul în care contrabanda creste de la o luna la alta În schimb, exportam în peste zece tari situate în Europa, Asia si în Africa, ponderea în cifra de afaceri fiind de peste 50%" Pe fondul unei piete totale în scadere, cota de piata a Philip Morris a crescut cu aproximativ jumatate de procent în ultima luna, ajungând în prezent la 29,4% Compania a lansat recent pe piata si un nou brand situat pe segmentul premium, respectiv Malboro Gold Touch, urmând ca portofoliul sa fie extins cu noi produse în cursul acestui an Cat priveste evolutia pretului la tigari în acest an, oficialul Philip Morris evita sa faca o estimare, mentionând ca asteapta aplicarea noului prag de accizare Cifra de afaceri a Philip Morris Romania în 2007 a fost de 1,7 miliarde lei (536,9 mil euro), nivel aproape similar cu cel din 2006, compania raportând un profit net de 80 milioane de lei (24 mil euro), potrivit datelor publicate de Ministerul Economiei si Finantelor Principalii jucatori din piata interna a tigaretelor, estimata la 2,5 miliarde euro, inclusiv piata neagra, sunt BAT România, Philip Morris si JTI România Philip Morris International este una dintre cele mai mari companii de tutun din lume Bibliografie 1 Balaure, V (coordonator), Marketing, Editura Uranus, Bucuresti, 2000 2 Bari, I , Globalizare, Ed Economica; Bucuresti, 2004 3 Daci, V , Marketing International - De la traditional la global, Ed Economica, Bucuresti, 2001 4 Danciu, V , Marketing Strategic Competitiv - o abordare internationala, Ed Economica, Bucuresti, 2004 5 Danciu, V ,Marketing Strategic Competitiv,Ed Economica, Bucuresti; 2004 6 Dobrota, N (coordonator), Dictionar de economie, Ed Economica, Bucuresti, 1999 7 Doole, I ; Lowe, R ; International Marketing Strategy Analyses, development and implementation; Ed International Thomson Business, London, 2004 8 Elisabeth Hill si Terry O Sullivan, Business & Economics,1997 9 Elisabeth Hill, Terry O Sullivan, Marketing, Ed Antet, Bucuresti 1998 10 Kotler, Ph , Marketingul de la A la Z, Ed Codecs, Bucuresti, 2004 11 Kotler, Ph ,Managementul Marketingului, Ed Teora, Bucuresti, 2003 12 Mazilu, A ,Transnationalitate si competitivitate, Ed Economica, Bucuresti, 1990 13 Onkvisit, S ; Shaw, J J ; International Marketing Analysis and strategy , Ed Routledge, Taylor&Francis Group, New York, 2003 14 Popescu, C , Ciucur, D , Microeconomia concurentiala, Editura Economica, Bucuresti,1997 15 Popescu C , Ciucur, D , Babeanu, M , Popescu I , Echilibrul înaintari, Editura Eficient,Bucuresti 1998 16 Thomas M J , Manual de Marketing, Ed Codecs, Bucuresti, 1998 17 Ungureanu, E ,Economie Politica, Ed Expert, Bucuresti, 2003 18 Victor Danciu, Marketing international, Ed Economica, 2001 19 Victor Danciu, Marketing international, Ed Economica, 2001 20 AMER-NIELSEN RESEARCH 21 BATS Preliminary Results to 31 December 2008 22 San Jose Mercury News, 4 Mai, 2003 23 ***www bizwords ro 24 ***www cimglobal com 25 ***www fumat ro 26 ***www gallaher-group com 27 ***www hotnews ro 28 ***www mercury com 29 ***www rompens ro 30 *** www tabaccoreporter com 31 *** Where to find us Philip Morris International Retrieved on 19 October 2009 32 ***Philip Morris International Board of Directors 33 ***Anuarul Statistic al Romaniei, 2008 34 *** Legea nr 349, 6 iunie2002*** 35 *** http://www philipmorrisinternational com 36 *** http://www pmi com/ 37 *** http://www jti com/ 38 *** www bat com 39 *** www hotnews ro 1 Ungureanu, E ; Economie Politica, Ed Expert, Bucuresti, 2003, p 19 2 BATS Preliminary Results to 31 December 2008, page 4 3 BATS Preliminary Results to 31 December 2008, pag 6 4 Per milioane de tigarete, comparativ cu 2007 5 Profit brut, înainte de deducerea dobânzilor, impozitelor si amortizarilor (EBITDA - Earnings before Interest, Tax, Depreciation and Amortization) 6 Popescu Constantin ,Dumitru Ciucur - Microeconomia concurentiala, Ed Economica, Bucuresti,1997, pg 57; 7 Popescu Constantin, Dumitru Ciucur, Babeanu Marin, Popescu Ion - Echilibrul înaintarii, Ed Eficient,Bucuresti 1998, pg 123 8 http://www pmi com/ 9 http://www jti com/ 10 Bari, I - Globalizarea economiei, Ed Economica, Bucuresti, 2003, pag 68 11 Thomas M J ; Manual de Marketing, Ed Codecs, Bucuresti, 1998, p 97 12 Danciu, V ; Marketing Strategic Competitiv - o abordare internationala, Ed Economica, Bucuresti, 2004; p 257 13Victor Danciu - Marketing international, Ed Economica, 2001, pag 193 14 Phillip Kotler - Managementul marketingului, Ed ECONOMICA, 1997, pag 494 15 Victor Danciu - Marketing international, Ed Economica, 2001, pag 194 16 Phillip Kotler - Managementul marktingului, Ed Economica, 1997, pag 500 17 V Balaure (coordonator), Marketing, Editura Uranus, Bucuresti, 2000 18 Elisabeth Hill si Terry O Sullivan, Business & Economics,1997,pag 120 19 Onkvisit, S ; Shaw, J J ; International Marketing Analysis and strategy , Ed Routledge, Taylor&Francis Group, New York, 2003; p 280-281 20 Doole, I ; Lowe, R ; International Marketing Strategy Analyses, development and implementation; Ed International Thomson Business, London, 2004 , p 268 21 www hotnews ro - - 3 